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Penulis 
 
 
ABSTRACT 
 
 
 
The purpose of this study was to determine the role of Customer bonding 
(financial bonding, structural bonding, social bonding) on customer satisfaction 
on Ella skin care customers in the Kartasura branch. 
 
The type of research used is quantitative research. This study uses primary 
data. the sample in this study were 100 respondents taken from visitors who came 
to Ella skin care in Kartasura branch. The sampling technique uses incidental 
sampling. Methods of collecting data using questionnaires. The analysis used is 
the Analysis of Multiple Linear Regression. 
 
The results of this study partially are financial bonding, structural bonding, 
and social bonding that have a positive and significant influence on customer 
satisfaction. financial bonding has a direct positive and significant effect on 
customer satisfaction. Structural bonding does not directly affect customer 
satisfaction. Social bonding has a direct positive and significant effect on 
customer satisfaction. 
 
 
Keyword :  Financial Bonding, Structural Bonding, Social Bonding, Customer 
Satisfaction. 
 
 
 
 
ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui peran Customer bonding 
(financial bonding , structural bonding, social bonding)  terhadap customer 
satisfaction  pada pelanggan Ella skin care cabang Kartasura. 
 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian ini 
menggunakan data primer. sampel pada penelitian ini sebanyak 100 responden 
yang diambil dari pengunjung yang datang di Ella skin care  cabang Kartasura. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan acidental sampling. Metode 
pengumpulan data menggunakan kuisioner. Analisis yang digunakan adalah 
Analisis Regresi Linier Berganda. 
 
Hasil dari penelitian ini secara parsial  adalah financial bonding, structural 
bonding, dan social bonding memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap customer satisfaction. financial bonding berpengaruh poositif dan 
signifikan secara langsung terhadap customer satisfaction .Structural bonding  
tidak bepengaruh secara langsung terhadap customer satisfaction. Social bonding 
berpengaruh positif dan signifikan secara langsung  terhadap customer satisfaction. 
 
 
Kata Kunci :  Financial Bonding, Structural Bonding, Social Bonding, Customer 
Satisfaction. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Pertumbuhan industri jasa salon kecantikan di Indonesia belakangan ini 
menunjukkan perkembangan yang sangat pesat hingga 16%, hal ini disebabkan 
karena masyarakat mulai mengenal make up mulai umur 13-15 tahun. Menurut 
survey dari ZAP Beauty Index tahun 2018 yang telah  melakukan survey kepada 
17.889 perempuan di Indonesia dengan hasil yakni 41,9%  masyarakat mulai 
mengenal make up mulai umur 13 tahun. Dari sini dapat kita lihat bahwa industri 
kecantikan mulai dikenal anak-anak muda, terutamapada generasi Y dan 
Z.(https://ekonomi.kompas.com/2018/12/27) 
Dengan begitu tingginya kesadaran masyarakat untuk mempercantik diri 
dapat menyebabkan tingginya kebutuhan masyarakat akan salon kecantikan. 
Dengan begitu akan mendorong perusahan yang bergerak dibidang beauty and 
personal care  untuk lebih berinovasi. Dengan membuat strategi yang dapat 
menciptakan pelayanan yang berkualitas dan dapat membuat pelanggan menjadi 
puas dan dapat memenangkan pasar.  
Perusahaan dapat menarik pelanggan baru dengan memberikan 
keunggulan dari produk dan pelayanan yang ditawarkan untuk membuat 
pelanggan merasa puas (Kotler, 2006). Pelanggan akan merasa puas apabila 
pelanggan mendapatkan nilai atau value dari produsen atau penyedia jasa. Atribut 
yang diciptakan pemasaran perusahaan dapat menjadi unsur-unsur bagi 
perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dalam pembelian. (Ningsih, 2016 ) 
Kepuasan pelanggan  merupakan pusat dari pemasaran (Szmigin, Louise, 
& Alexander,2005) atau  kunci utama dalam keberhasilan setiap 
1 
 organisasi (Ngambi & Ndifor, 2015), kepuasan juga salah satu faktor yang 
diharapkan oleh perusahan dari pelanggan untuk dapat mempertahankan pasar 
(Qaiser, Asad Afzal, dkk,  2018).  
Tujuan utama dari perusahaan adalah menciptakan kepuasan terhadap 
pelanggannya. Kepuasan pelanggan diartikan sebagai perasaan senang maupun 
kecewa yang muncul setelah membandingkan antara kesan terhadap kinerja suatu 
produk serta harapan yang dimiliki (Kotler, 2006). Pelanggan akan memberikan 
reaksi terhadap produk tertentu serta membandingkan kinerja produk yang sesuai 
dengan harapan mereka (Leong, Lee, & Ooi, 2015). 
Persaingan yang ketat akan mendorong perusahaan untuk melakukan 
berbagai cara untuk memikat pelanggan, salah satunya dengan membuat strategi 
pemasaran yang sesuai. Hubungan baik antar perusahaan dengan pelanggan 
sangat diperlukan untuk dapat memikat pelanggan baru maupun pelanggan lama. 
Oleh karena itu perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang sesuai agar 
dapat memikat pelanggan serta dapat membuat pelanggan merasa puas terhadap 
pelayanan yang diberikan, serta dapat mempertahankan loyalitas pelanggan. 
Menurut Kotler (2006) perusahaan akan menyadari bahwa apabila 
kehilangan pelanggan maka akan kehilangan lebih dari satu penjualan. Maka dari 
itu sikap pelanggan sangatlah penting, karena pelanggan akan merasa dihormati 
dan diprioritaskan lebih dari apapun. Dengan begitu kepuasan pelanggan 
diharapkan dapat terwujud sehingga akan terciptanya kepuasan yang akan 
menghasilkan konsumen yang loyal. 
 
 
Dalam hal ini strategi untuk menempatkan pelanggan menjadi satu ikatan 
agar mereka dapat setia terhadap pelayanan yang diberikan. Strategi tersebut dapat 
lebih terpusat kepada pelanggan lama maupun calon pelanggan yang baru untuk 
mendapatkan pelayanan yang bertanggung jawab sehingga pelanggan merasa puas 
seperti yang dikemukakan oleh Cross dan Smith dalam (Kuswardhani & Budi, 
2013). 
Untuk meningkatkan persaingan dalam dunia bisnis kecantikan atau 
beauty and personal care , pelaku bisnis dapat memperhatikan strategi yang 
digunakan untuk dapat mengikat pelanggan agar dapat menunjang kepuasan 
pelanggan sehingga pelanggan akan loyal. Dengan mempertahankan konsumen 
yang loyal, maka dapat mengurangi usaha untuk mencari konsumen  baru yang 
akan memberikan umpan balik yang positif terhadap pelayanan yang diberikan. 
Dengan hal tersebut maka dapat mengurangi serta menghemat biaya untuk 
mencari konsumen baru.  
Beberapa juga menunjukkan bahwa memelihara hubungan pasar dapat 
dijadikan sebagai prioritas utama untuk sebagian besar perusahaan karena 
pelanggan lama jauh lebih menguntungkan dari pada pelanggan baru (Susan, 
&Anusree, 2016). 
Sehubungan dengan konteks dalam mempertahankan pelanggan perlu 
membentuk strategi untuk mengikaat pelanggan atau ikatan pelanggan (customer 
bonding) yang dapat  digunakan untuk menunjang kepuasan pelanggan sehingga 
dapat menciptakan loyalitas pelanggan serta dapat menguntungkan perusahaan. 
 customer bonding diartikan sebagai strategi dalam menciptakan kepuasan 
terhadap pelanggan dan menciptakan loyalitas terhadap perusahaan (Erina,  2016). 
Harapan dari perusahaan dengan adanya strategi customer bonding 
diyakini bahwa pelanggan mempunyai peranan yang sangat penting dalam 
menentukan kualitas yang ditawarkan, dengan begitu perlu dilakukan 
pembaharuan strategi agar produk yang dihasilkan dapat memenuhi harapan 
pelanggan. Pelanggan yang dimaksud adalah masyarakat, sedangkan perusahaan 
atau penyedia layanan atau beauty and personal care adalah Ella organicskin 
care. 
Strategi yang digunakan untuk mengikat pelanggan tidak lepas dari 
pelayanan yang akan didapatkan oleh pelanggan, sehingga Ellaskin caredi Solo 
dapat mencapai tujuan dan misinya. Ella skin care juga selalu berinovasi dengan 
produk-produk yang dimiliki, tidak hanya cream wajah saja sekarang banyak 
produk  ella organic skin care  yang ditawarkan. 
Sekarang ini konsumen serta masyarakat memiliki banyak pilihan untuk 
memilih klinik perawatan kulit dan kecantikan (skin care ), yang rata-rata 
mencantumkan kata antiaging  (pencegah penuaan). Pemilihan skin care  
merupakan sesuatu yang mudah tetapi juga sulit, karena konsumen dihadapkan 
pada banyaknya pilihan yang tersedia sehingga konsumen akan merasa bingung 
untuk memilih skin care  yang baik, karena apabila salah mengambil keputusan 
akan dapat berakibat fatal bagi kecantikan maupun kesehatan. 
Dengan adanya faktor tersebut membuat konsumen sadar untuk beralih ke 
produk hijau (green marketing)  yang dibuat dengan bahan-bahan natural/alami 
 
 
(back to nature). Salah satu klinik skin care  di Surakarta yang menunjukkan 
perkembangan yang pesat adalah Ella skin care,  yang sekarang sudah memiliki 
banyak cabang di kota Solo maupun  kota-kota besar lainnya. 
Ella Skin Care  merupakan pusat klinik kecantikan kulit yang ada di Kota 
Solo yang berusaha untuk meningkatkan kepuasan konsumen dengan cara 
meningkatkan strategi ikatan pelanggan. Dengan strategi tersebut Ella Skin Care  
akan menjadi penting bagi konsumen maupun pelanggan , karena pada umumnya 
konsumen akan memilih pusat perawatan kecantikan yang menjamin kepuasan 
pelanggan maupun  konsumennya. 
Untuk mencapai strategi ikatan pelanggan Ella Skin Care  menerapkan 
teknologi herbal, dengan memastikan semua bahan terbaik dari alam dapat 
meresap ke dalam kulit dan memberikan hasil yang optimal. Dengan dibantu 
dokter yang profesional serta tenaga yang profesional yang berkomitmen untuk 
dapat memberikan solusi setiap permasalahan kulit pelanggan maupun konsumen. 
Seluruh staf dari Ella Skin Care  juga berkomitmen untuk melayani dengan 
sepenuh hati, sehingga dapat memastikan bahwa pelanggan mendapatkan 
pelayanan yang ramah dan memuaskan. 
Untuk menciptakan tingkat ikatan pelanggan yang lebih tinggi, dan dapat 
mengarah pada komitmen jangka panjang dan pemeliharaan hubungan yang 
kooperatif oleh pelanggan dan penjual(Cann & Burger). Salah satu cara untuk 
mewujudkan agar pelanggan merasa puas serta loyal dibutuhkan strategi ikatan 
pelanggan. Strategi tersebut merupakan turunan dari Strategi customer 
 relationship marketing. Strategi ini lebih berpusat pada kepuasan pelanggan dan 
loyalitas pelanggan, tidak hanya semata-mata untuk memperluas pasar. 
Menurut Smith (1998) terdapat tiga konsep ikatan hubungan  pelanggan 
yaitu ikatan finansial, ikatan struktural, dan ikatan sosial, efektivitas strategi 
ikatan pelanggan dapat diukur berdasarkan tiga ikatan tersebut. Ikatan finansial 
dapat diartikan sebagai upaya yang dapat dilakuakn oleh perusahaan dengan cara 
memberikan pelayanan lebih seperti penurunan harga apabila pelanggan 
memenuhi syarat tertentu (Kotler  & Amstrong, 2008).  
Ikatan finansial yang terdapat di Ella skin care berupa diskon yang dapat 
membuat pelanggan merasa puas dan dapat loyal terhadap Ellaskin care . Diskon-
diskon tersebut berupa diskon member, penawaran sepanjang tahun, program 
student card, program member get member, birthday promo dan masih banyak 
lagipromo yang ditawarkan oleh Ellaskin care  (http://ella-skincare.com/promo 
diakses 9 Oktober 2018).  
Ikatan struktural seperti memberi pelayanan yang diberikan kepada 
pelanggan untuk membantu pelanggan agar lebih efisien. Ikatan struktural juga 
dapat meningkatkan hubungan dengan pelanggan untuk merencanakan solusi dari 
masalah pelanggan ke dalam sistem layanan (Susan & Anusree, 2016). Ada juga 
produk yang beragam pada Ellaskin care yang menawarkan berbagai produk serta 
selalu menginovasi produk-produk baru. Seperti body whitening SPF20 mango 
lassy, cleanser aplle, cleanser normal skin, parfum, lip cream, dan masih banyak 
produk yang dimiliki Ella skin care.(http://ella-skincare.com/product diakses 9 
oktober 2018 ). 
 
 
Sedangkan ikatan sosial lebih mudah untuk ditampilkan dalam konteks 
penyediaan pelayanan (Ngambi & Ndifor, 2015) yang profesional termasuk 
layanan secara langsung yang diberikan kepada pelanggan. (Susan & Anusree, 
2016). Perusahaan juga akan membangun hubungan jangka panjang dengan baik, 
untuk dapat mengetahui kebutuhan pelanggan (Kotler & Amstrong, 2008). 
Dengan begitu pelanggan akan merasa nyaman dan puas dengan apa yang mereka 
dapatkan. 
Pelayanan pada Ellaskin care berupa konsultasi personal dengan dokter 
yang profesional, tidak hanya itu konsultasi juga bisa online misalnya lewat pesan 
whatsapp. Untuk mempermudah pelanggan,Ellaskin care memiliki akun sosial 
media berupa facebook, twitter, instegram, serta terdapat pula aplikasi Ellaskin 
care yang dapat di download dengan mudah di plays store. Ellaskin care juga 
sering mengadakan giveaway bagi pelanggan setia yang mengikuti Ellaskin care 
di instagram. Dengan adanya sosial media dapat memudahkan pelanggan untuk 
memperoleh informasi terbaru mengenai Ellaskin care. 
(http://ella-skincare.com/#why-us/ diakses 9 oktober 2018 ). 
Beberapa penelitian terdahulu oleh Toriman dan Asnawati yang 
menjelaskan tentang Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan 
Konsumen tahun 2016. Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis dan 
mengetahui pengaruh Relationship marketing terhadap kepuasan konsumen pada 
PT. Adira Finance di Samarinda. Hasil dari penelitian ini adalah dimensi finansial 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah, manfaat sosial berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dan manfaat struktural berpengaruh 
 signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian hipotesis yang 
menyatakan dimensi struktural, manfaat sosial, dan manfaat struktural 
berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan. 
Studi yang dilakukan oleh Ningsih tahun 2016 tentang Analisis Pengaruh 
Pemasaran Hubungan Pelanggan, Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan Pelanggan 
dan Implikasinya Terhadap Loyalitas Pelanggan. Penelitian ini dilakukan untuk 
mengetahui bagaiman customer relationship marketing dan nilai pelanggan yang 
diterapkan disalah satu salon muslimah yang ada di kota Bandung. Hasil dari 
analisis tersebut adalah customer relationship marketing (ikatan keuangan dan 
ikatan sosial) dan nilai pelanggan berpengaruh secara simultan dengan total 0,532 
atau 53,2%. Sedangkan secara parsial customer relationship marketing 
memberikaan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan sebesar 
26,3% .  
Menurut Setyo, Tri, dan Mukeri tahun 2016 tentang Pengaruh 
Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan 
Pelanggan sebagai Variabel Intervening studi pada BMT Bina Umat Sejahtera 
Lasem. Hasil dari analisis tersebut adalah ikatan finansial, ikatan sosial 
berpengaruh positif langsung terhadap loyalitas pelanggan .  Ikatan struktural 
tidak berpengaruh positif langsung terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan 
berpengaruh positif langsung terhadap loyalitas . Apabila ikatan finansial, ikatan 
sosial, dan ikatan struktural diterapkan meningkat, maka nasabah juga akan 
menigkat. 
 
 
Berdasarkan latar belakang dan penelitian terdahulu yang relevan serta 
kerangka konsep penelitian yang dikembangkan pada penelitian ini maka peneliti 
ingin meneliti dengan variabel customer bonding (structural bonding, financial 
bonding, and social bonding) sebagai variabel bebas, dan customer satisfaction 
sebagai variabel terikat. Dari variabel yang akan peneliti gunakan maka 
mengambil judul “PERAN STRATEGI CUSTOMER BONDING DALAM 
MEMBENTUK CUSTOMER SATISFACTION ( Studi pada  Customer Ella Skin 
Care )”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka peneliti 
mengidentifikasi masalah yaitu adanya penelitian terdahulu antara variabel  ikatan 
finansial, ikatan struktural, ikatan sosial terhadap kepuasan pelanggan yang 
terdapat kesenjangan  hasil penelitian. Pada penelitian yang dilakukan oleh Setyo, 
dkk. (2016), Menunjukkan hasil yang tidak signifikan antara ikatan struktural 
terhadap loyalitas pelanggan yang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening , tetapi berbanding terbalik dengan hasil penelitian dari Toriman dan 
Asnawati (2016) 
Sedangkan variabel ikatan finansial dan ikatan sosial berpengaruh positif 
langsung terhadap kepuasan pelanggan (Setyo, dkk., 2016) penelitian ini berbeda 
dengan  hasil penelitian yang dilakukan (Qaiser, dkk., 2018)  yaitu variabel ikatan 
sosial dan ikatan struktural menunjukkan pengaruh positif langsung terhadap 
kepuasan pelanggan  dengan ikatan sosial dan struktural sebagai variabel 
intervening. 
 1.3 Batasan Masalah 
Agar penelitian ini tidak melebar penjelasannya, maka penelitian ini 
dibatasi pada masalah peran strategi ikatan pelanggan ( customer bonding ) yang 
terdiri dari ikatan finansial (financial bonding), ikatan struktural (structural 
bonding), dan ikatan sosial (social bonding) terhadap kepuasan pelanggan 
(customer satisfaction) pada Ella skin care . 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalh yang telah diuraikan diatas maka dapat 
dirumuskan masalah sebagai berikut : 
1. Apakah financial bonding berpengaruh terhadap customer satisfaction 
pada Ella skin care? 
2. Apakah structural bonding berpengaruh terhadap customer satisfaction 
pada Ella  skin care ? 
3. Apakah social bonding berpengaruh terhadap customer satisfaction pada 
Ella skin care ? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui: 
1. Untuk mengetahui Financial bonding berpengaruh terhadap customer 
satisfaction 
2. Untuk mengetahui Structural bonding berpengaruh terhadap customer 
satisfaction 
 
 
3. Untuk mengetahui Social bonding berpengaruh terhadap customer 
satisfaction 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Suatu penelitian akan dapat berguna jika memiliki manfaat untuk berbagai 
pihak. Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat mengidentifikasi faktor-faktor apa saja 
yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen, sehingga dapat menjadi bahan 
pertimbangan untuk menentukan kebijakan strategi yang akan digunakan oleh 
perusahaan di waktu yang akan datang. 
2. Manfaat Akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian lain yang 
sama diwaktu yang akan datang. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi 
sarana pengaplikasian teori yang sudah ada, khususnya tentang pemasaran, serta 
referensi jurnal yang ada, sehingga dapat meningkatkan pemahaman terhadap 
teori yang akan digunakan dalam  penelitian. 
 
1.7 Jadwal Penelitian  
TERLAMPIR 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1.8 Sistematika Penulisan 
Adapun sistematika penulisan proposal skripsi sebagai berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini memuat uraian mengenai latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, sistematika penulisan. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini memuat uraian mengenai konsep-konsep dan prinsip dasar yang dijadikan 
landasan teori bagi peneliti yang akan dilakukan. Landasan teori bagi peneliti 
yang akan dilakukan. Landasan teori ini berisi tentang : pengertian ikatan 
pelanggan, ikatan struktural, ikatan finansial, ikatan sosial, kepuasan pelanggan, 
dan kajian terdahulu, kerangka berfikir dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi uraian tentang gambaran umum penelitian, pengujian, dan hasil 
analisis data serta pembahasan hasil analisis data atas pembuktian  hipotesis. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang gambaran umum dari perusahaan, pengujian hipotesis dan 
hasil analisis data serta pembahasan hasil analisis data 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan atas hasil penelitian dan saran yang diberikan 
dengan hasil penelitian. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
1.9 Latar Belakang Masalah 
Pertumbuhan industri jasa salon kecantikan di Indonesia belakangan ini 
menunjukkan perkembangan yang sangat pesat hingga 16%, hal ini disebabkan 
karena masyarakat mulai mengenal make up mulai umur 13-15 tahun. Menurut 
survey dari ZAP Beauty Index tahun 2018 yang telah  melakukan survey kepada 
17.889 perempuan di Indonesia dengan hasil yakni 41,9%  masyarakat mulai 
mengenal make up mulai umur 13 tahun. Dari sini dapat kita lihat bahwa industri 
kecantikan mulai dikenal anak-anak muda, terutamapada generasi Y dan 
Z.(https://ekonomi.kompas.com/2018/12/27) 
Dengan begitu tingginya kesadaran masyarakat untuk mempercantik diri 
dapat menyebabkan tingginya kebutuhan masyarakat akan salon kecantikan. 
Dengan begitu akan mendorong perusahan yang bergerak dibidang beauty and 
personal care  untuk lebih berinovasi. Dengan membuat strategi yang dapat 
menciptakan pelayanan yang berkualitas dan dapat membuat pelanggan menjadi 
puas dan dapat memenangkan pasar.  
Perusahaan dapat menarik pelanggan baru dengan memberikan 
keunggulan dari produk dan pelayanan yang ditawarkan untuk membuat 
pelanggan merasa puas (Kotler, 2006). Pelanggan akan merasa puas apabila 
pelanggan mendapatkan nilai atau value dari produsen atau penyedia jasa. Atribut 
yang diciptakan pemasaran perusahaan dapat menjadi unsur-unsur bagi 
perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dalam pembelian. (Ningsih, 2016 ) 
 Kepuasan pelanggan  merupakan pusat dari pemasaran (Szmigin, Louise, 
& Alexander,2005) atau  kunci utama dalam keberhasilan setiap 
organisasi (Ngambi & Ndifor, 2015), kepuasan juga salah satu faktor yang 
diharapkan oleh perusahan dari pelanggan untuk dapat mempertahankan pasar 
(Qaiser, Asad Afzal, dkk,  2018).  
Tujuan utama dari perusahaan adalah menciptakan kepuasan terhadap 
pelanggannya. Kepuasan pelanggan diartikan sebagai perasaan senang maupun 
kecewa yang muncul setelah membandingkan antara kesan terhadap kinerja suatu 
produk serta harapan yang dimiliki (Kotler, 2006). Pelanggan akan memberikan 
reaksi terhadap produk tertentu serta membandingkan kinerja produk yang sesuai 
dengan harapan mereka (Leong, Lee, & Ooi, 2015). 
Persaingan yang ketat akan mendorong perusahaan untuk melakukan 
berbagai cara untuk memikat pelanggan, salah satunya dengan membuat strategi 
pemasaran yang sesuai. Hubungan baik antar perusahaan dengan pelanggan 
sangat diperlukan untuk dapat memikat pelanggan baru maupun pelanggan lama. 
Oleh karena itu perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang sesuai agar 
dapat memikat pelanggan serta dapat membuat pelanggan merasa puas terhadap 
pelayanan yang diberikan, serta dapat mempertahankan loyalitas pelanggan. 
Menurut Kotler (2006) perusahaan akan menyadari bahwa apabila 
kehilangan pelanggan maka akan kehilangan lebih dari satu penjualan. Maka dari 
itu sikap pelanggan sangatlah penting, karena pelanggan akan merasa dihormati 
dan diprioritaskan lebih dari apapun. Dengan begitu kepuasan pelanggan 
 
 
diharapkan dapat terwujud sehingga akan terciptanya kepuasan yang akan 
menghasilkan konsumen yang loyal. 
Dalam hal ini strategi untuk menempatkan pelanggan menjadi satu ikatan 
agar mereka dapat setia terhadap pelayanan yang diberikan. Strategi tersebut dapat 
lebih terpusat kepada pelanggan lama maupun calon pelanggan yang baru untuk 
mendapatkan pelayanan yang bertanggung jawab sehingga pelanggan merasa puas 
seperti yang dikemukakan oleh Cross dan Smith dalam (Kuswardhani & Budi, 
2013). 
Untuk meningkatkan persaingan dalam dunia bisnis kecantikan atau 
beauty and personal care , pelaku bisnis dapat memperhatikan strategi yang 
digunakan untuk dapat mengikat pelanggan agar dapat menunjang kepuasan 
pelanggan sehingga pelanggan akan loyal. Dengan mempertahankan konsumen 
yang loyal, maka dapat mengurangi usaha untuk mencari konsumen  baru yang 
akan memberikan umpan balik yang positif terhadap pelayanan yang diberikan. 
Dengan hal tersebut maka dapat mengurangi serta menghemat biaya untuk 
mencari konsumen baru.  
Beberapa juga menunjukkan bahwa memelihara hubungan pasar dapat 
dijadikan sebagai prioritas utama untuk sebagian besar perusahaan karena 
pelanggan lama jauh lebih menguntungkan dari pada pelanggan baru (Susan, 
&Anusree, 2016). 
Sehubungan dengan konteks dalam mempertahankan pelanggan perlu 
membentuk strategi untuk mengikaat pelanggan atau ikatan pelanggan (customer 
bonding) yang dapat  digunakan untuk menunjang kepuasan pelanggan sehingga 
 dapat menciptakan loyalitas pelanggan serta dapat menguntungkan perusahaan. 
customer bonding diartikan sebagai strategi dalam menciptakan kepuasan 
terhadap pelanggan dan menciptakan loyalitas terhadap perusahaan (Erina,  2016). 
Harapan dari perusahaan dengan adanya strategi customer bonding 
diyakini bahwa pelanggan mempunyai peranan yang sangat penting dalam 
menentukan kualitas yang ditawarkan, dengan begitu perlu dilakukan 
pembaharuan strategi agar produk yang dihasilkan dapat memenuhi harapan 
pelanggan. Pelanggan yang dimaksud adalah masyarakat, sedangkan perusahaan 
atau penyedia layanan atau beauty and personal care adalah Ella organicskin 
care. 
Strategi yang digunakan untuk mengikat pelanggan tidak lepas dari 
pelayanan yang akan didapatkan oleh pelanggan, sehingga Ellaskin caredi Solo 
dapat mencapai tujuan dan misinya. Ella skin care juga selalu berinovasi dengan 
produk-produk yang dimiliki, tidak hanya cream wajah saja sekarang banyak 
produk  ella organic skin care  yang ditawarkan. 
Sekarang ini konsumen serta masyarakat memiliki banyak pilihan untuk 
memilih klinik perawatan kulit dan kecantikan (skin care ), yang rata-rata 
mencantumkan kata antiaging  (pencegah penuaan). Pemilihan skin care  
merupakan sesuatu yang mudah tetapi juga sulit, karena konsumen dihadapkan 
pada banyaknya pilihan yang tersedia sehingga konsumen akan merasa bingung 
untuk memilih skin care  yang baik, karena apabila salah mengambil keputusan 
akan dapat berakibat fatal bagi kecantikan maupun kesehatan. 
 
 
Dengan adanya faktor tersebut membuat konsumen sadar untuk beralih ke 
produk hijau (green marketing)  yang dibuat dengan bahan-bahan natural/alami 
(back to nature). Salah satu klinik skin care  di Surakarta yang menunjukkan 
perkembangan yang pesat adalah Ella skin care,  yang sekarang sudah memiliki 
banyak cabang di kota Solo maupun  kota-kota besar lainnya. 
Ella Skin Care  merupakan pusat klinik kecantikan kulit yang ada di Kota 
Solo yang berusaha untuk meningkatkan kepuasan konsumen dengan cara 
meningkatkan strategi ikatan pelanggan. Dengan strategi tersebut Ella Skin Care  
akan menjadi penting bagi konsumen maupun pelanggan , karena pada umumnya 
konsumen akan memilih pusat perawatan kecantikan yang menjamin kepuasan 
pelanggan maupun  konsumennya. 
Untuk mencapai strategi ikatan pelanggan Ella Skin Care  menerapkan 
teknologi herbal, dengan memastikan semua bahan terbaik dari alam dapat 
meresap ke dalam kulit dan memberikan hasil yang optimal. Dengan dibantu 
dokter yang profesional serta tenaga yang profesional yang berkomitmen untuk 
dapat memberikan solusi setiap permasalahan kulit pelanggan maupun konsumen. 
Seluruh staf dari Ella Skin Care  juga berkomitmen untuk melayani dengan 
sepenuh hati, sehingga dapat memastikan bahwa pelanggan mendapatkan 
pelayanan yang ramah dan memuaskan. 
Untuk menciptakan tingkat ikatan pelanggan yang lebih tinggi, dan dapat 
mengarah pada komitmen jangka panjang dan pemeliharaan hubungan yang 
kooperatif oleh pelanggan dan penjual(Cann & Burger). Salah satu cara untuk 
mewujudkan agar pelanggan merasa puas serta loyal dibutuhkan strategi ikatan 
 pelanggan. Strategi tersebut merupakan turunan dari Strategi customer 
relationship marketing. Strategi ini lebih berpusat pada kepuasan pelanggan dan 
loyalitas pelanggan, tidak hanya semata-mata untuk memperluas pasar. 
Menurut Smith (1998) terdapat tiga konsep ikatan hubungan  pelanggan 
yaitu ikatan finansial, ikatan struktural, dan ikatan sosial, efektivitas strategi 
ikatan pelanggan dapat diukur berdasarkan tiga ikatan tersebut. Ikatan finansial 
dapat diartikan sebagai upaya yang dapat dilakuakn oleh perusahaan dengan cara 
memberikan pelayanan lebih seperti penurunan harga apabila pelanggan 
memenuhi syarat tertentu (Kotler  & Amstrong, 2008).  
Ikatan finansial yang terdapat di Ella skin care berupa diskon yang dapat 
membuat pelanggan merasa puas dan dapat loyal terhadap Ellaskin care . Diskon-
diskon tersebut berupa diskon member, penawaran sepanjang tahun, program 
student card, program member get member, birthday promo dan masih banyak 
lagipromo yang ditawarkan oleh Ellaskin care  (http://ella-skincare.com/promo 
diakses 9 Oktober 2018).  
Ikatan struktural seperti memberi pelayanan yang diberikan kepada 
pelanggan untuk membantu pelanggan agar lebih efisien. Ikatan struktural juga 
dapat meningkatkan hubungan dengan pelanggan untuk merencanakan solusi dari 
masalah pelanggan ke dalam sistem layanan (Susan & Anusree, 2016). Ada juga 
produk yang beragam pada Ellaskin care yang menawarkan berbagai produk serta 
selalu menginovasi produk-produk baru. Seperti body whitening SPF20 mango 
lassy, cleanser aplle, cleanser normal skin, parfum, lip cream, dan masih banyak 
 
 
produk yang dimiliki Ella skin care.(http://ella-skincare.com/product diakses 9 
oktober 2018 ). 
Sedangkan ikatan sosial lebih mudah untuk ditampilkan dalam konteks 
penyediaan pelayanan (Ngambi & Ndifor, 2015) yang profesional termasuk 
layanan secara langsung yang diberikan kepada pelanggan. (Susan & Anusree, 
2016). Perusahaan juga akan membangun hubungan jangka panjang dengan baik, 
untuk dapat mengetahui kebutuhan pelanggan (Kotler & Amstrong, 2008). 
Dengan begitu pelanggan akan merasa nyaman dan puas dengan apa yang mereka 
dapatkan. 
Pelayanan pada Ellaskin care berupa konsultasi personal dengan dokter 
yang profesional, tidak hanya itu konsultasi juga bisa online misalnya lewat pesan 
whatsapp. Untuk mempermudah pelanggan,Ellaskin care memiliki akun sosial 
media berupa facebook, twitter, instegram, serta terdapat pula aplikasi Ellaskin 
care yang dapat di download dengan mudah di plays store. Ellaskin care juga 
sering mengadakan giveaway bagi pelanggan setia yang mengikuti Ellaskin care 
di instagram. Dengan adanya sosial media dapat memudahkan pelanggan untuk 
memperoleh informasi terbaru mengenai Ellaskin care. 
(http://ella-skincare.com/#why-us/ diakses 9 oktober 2018 ). 
Beberapa penelitian terdahulu oleh Toriman dan Asnawati yang 
menjelaskan tentang Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan 
Konsumen tahun 2016. Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis dan 
mengetahui pengaruh Relationship marketing terhadap kepuasan konsumen pada 
PT. Adira Finance di Samarinda. Hasil dari penelitian ini adalah dimensi finansial 
 berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah, manfaat sosial berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dan manfaat struktural berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian hipotesis yang 
menyatakan dimensi struktural, manfaat sosial, dan manfaat struktural 
berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan. 
Studi yang dilakukan oleh Ningsih tahun 2016 tentang Analisis Pengaruh 
Pemasaran Hubungan Pelanggan, Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan Pelanggan 
dan Implikasinya Terhadap Loyalitas Pelanggan. Penelitian ini dilakukan untuk 
mengetahui bagaiman customer relationship marketing dan nilai pelanggan yang 
diterapkan disalah satu salon muslimah yang ada di kota Bandung. Hasil dari 
analisis tersebut adalah customer relationship marketing (ikatan keuangan dan 
ikatan sosial) dan nilai pelanggan berpengaruh secara simultan dengan total 0,532 
atau 53,2%. Sedangkan secara parsial customer relationship marketing 
memberikaan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan sebesar 
26,3% .  
Menurut Setyo, Tri, dan Mukeri tahun 2016 tentang Pengaruh 
Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan 
Pelanggan sebagai Variabel Intervening studi pada BMT Bina Umat Sejahtera 
Lasem. Hasil dari analisis tersebut adalah ikatan finansial, ikatan sosial 
berpengaruh positif langsung terhadap loyalitas pelanggan .  Ikatan struktural 
tidak berpengaruh positif langsung terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan 
berpengaruh positif langsung terhadap loyalitas . Apabila ikatan finansial, ikatan 
 
 
sosial, dan ikatan struktural diterapkan meningkat, maka nasabah juga akan 
menigkat. 
Berdasarkan latar belakang dan penelitian terdahulu yang relevan serta 
kerangka konsep penelitian yang dikembangkan pada penelitian ini maka peneliti 
ingin meneliti dengan variabel customer bonding (structural bonding, financial 
bonding, and social bonding) sebagai variabel bebas, dan customer satisfaction 
sebagai variabel terikat. Dari variabel yang akan peneliti gunakan maka 
mengambil judul “PERAN STRATEGI CUSTOMER BONDING DALAM 
MEMBENTUK CUSTOMER SATISFACTION ( Studi pada  Customer Ella Skin 
Care )”. 
 
1.10 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka peneliti 
mengidentifikasi masalah yaitu adanya penelitian terdahulu antara variabel  ikatan 
finansial, ikatan struktural, ikatan sosial terhadap kepuasan pelanggan yang 
terdapat kesenjangan  hasil penelitian. Pada penelitian yang dilakukan oleh Setyo, 
dkk. (2016), Menunjukkan hasil yang tidak signifikan antara ikatan struktural 
terhadap loyalitas pelanggan yang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening , tetapi berbanding terbalik dengan hasil penelitian dari Toriman dan 
Asnawati (2016) 
Sedangkan variabel ikatan finansial dan ikatan sosial berpengaruh positif 
langsung terhadap kepuasan pelanggan (Setyo, dkk., 2016) penelitian ini berbeda 
dengan  hasil penelitian yang dilakukan (Qaiser, dkk., 2018)  yaitu variabel ikatan 
sosial dan ikatan struktural menunjukkan pengaruh positif langsung terhadap 
 kepuasan pelanggan  dengan ikatan sosial dan struktural sebagai variabel 
intervening. 
1.11 Batasan Masalah 
Agar penelitian ini tidak melebar penjelasannya, maka penelitian ini 
dibatasi pada masalah peran strategi ikatan pelanggan ( customer bonding ) yang 
terdiri dari ikatan finansial (financial bonding), ikatan struktural (structural 
bonding), dan ikatan sosial (social bonding) terhadap kepuasan pelanggan 
(customer satisfaction) pada Ella skin care . 
 
1.12 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalh yang telah diuraikan diatas maka dapat 
dirumuskan masalah sebagai berikut : 
1. Apakah financial bonding berpengaruh terhadap customer satisfaction 
pada Ella skin care? 
2. Apakah structural bonding berpengaruh terhadap customer satisfaction 
pada Ella  skin care ? 
3. Apakah social bonding berpengaruh terhadap customer satisfaction pada 
Ella skin care ? 
 
1.13 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui: 
1. Untuk mengetahui Financial bonding berpengaruh terhadap customer 
satisfaction 
 
 
2. Untuk mengetahui Structural bonding berpengaruh terhadap customer 
satisfaction 
3. Untuk mengetahui Social bonding berpengaruh terhadap customer 
satisfaction 
 
1.14 Manfaat Penelitian 
Suatu penelitian akan dapat berguna jika memiliki manfaat untuk berbagai 
pihak. Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat mengidentifikasi faktor-faktor apa saja 
yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen, sehingga dapat menjadi bahan 
pertimbangan untuk menentukan kebijakan strategi yang akan digunakan oleh 
perusahaan di waktu yang akan datang. 
2. Manfaat Akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian lain yang 
sama diwaktu yang akan datang. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi 
sarana pengaplikasian teori yang sudah ada, khususnya tentang pemasaran, serta 
referensi jurnal yang ada, sehingga dapat meningkatkan pemahaman terhadap 
teori yang akan digunakan dalam  penelitian. 
 
1.15 Jadwal Penelitian  
TERLAMPIR 
 
 
 
 
  
1.16 Sistematika Penulisan 
Adapun sistematika penulisan proposal skripsi sebagai berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini memuat uraian mengenai latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, sistematika penulisan. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini memuat uraian mengenai konsep-konsep dan prinsip dasar yang dijadikan 
landasan teori bagi peneliti yang akan dilakukan. Landasan teori bagi peneliti 
yang akan dilakukan. Landasan teori ini berisi tentang : pengertian ikatan 
pelanggan, ikatan struktural, ikatan finansial, ikatan sosial, kepuasan pelanggan, 
dan kajian terdahulu, kerangka berfikir dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi uraian tentang gambaran umum penelitian, pengujian, dan hasil 
analisis data serta pembahasan hasil analisis data atas pembuktian  hipotesis. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang gambaran umum dari perusahaan, pengujian hipotesis dan 
hasil analisis data serta pembahasan hasil analisis data 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan atas hasil penelitian dan saran yang diberikan 
dengan hasil penelitian. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
 Pembahasan pada bab ini dimaksudkan untuk memberikan penjelasan 
mengenai variabel yang akan menjadi obyek pengamatan serta hubungan antara 
variabel yang telah terbentuk. Penjelasan tersebut dimaksudkan untuk 
memberikan kerangka dasar untuk merumuskan hipotesis dan pengembangan 
model. Berikut ini pembahasan tentang sub bahasan antara lain : 
 
2.1.1. Customer Satisfaction 
Secara umum kepuasan pelanggan atupun ketidakpuasan pelanggan 
memiliki perbedaan antara harapan dan kinerja yang diharapkan. Menurut 
pembahasan tersebut kepuasan pelanggan memiliki pengertian bahwa kinerja 
suatu barang setidaknya sama dengan apa yang diharapkan (Firatmadi, 2017). 
Kepuasan pelanggan Menurut Kotler (2006) diartikan sebagai perasaan 
senang maupun kecewa yang muncul setelah membandingkan antara kesan 
terhadap kinerja suatu produk serta harapan yang dimiliki. Kepuasan pelanggan 
juga merupakan respon emosional dari pelanggan terhadap pengalaman-
pengalaman yang berkaitan dengan suatu produk maupun jasa tertentu yang dibeli, 
ataupun pola dari perilaku pelanggan serta pasar secara keseluruhan (Tjiptono, 
2012). 
Dengan terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa 
manfaat yaitu hubungan antara perusahaan dengan pelanggan akan menjadi 
harmonis, dapat memberikan dasar yang baik bagi pelanggan untuk melakukan 
 pembelian ulang dan akan terciptanya loyalitas pelanggan, serta dapat membentuk 
pemasaran dari mulut ke mulut (Word Of Mouth) yang dapat menguntungkan bagi 
perusahaan (Firatmadi , 2017) 
Menurut Kotler (2005), menyatakan bahwa kunci dari mempertahankan 
pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Dengan begitu pelanggan yang merasa 
dirinya puas pasti akan memberikan keuntungan terhadap perusahaan, seperti :  
a. Membeli produk yang lebih banyak dan akan setia lebih lama terhadap 
perusahaan. 
b. Akan membeli produk inovasi baru dari perusahaan. 
c. Mengumpulkan pujian bagi perusahaan dan menceritakan produk dari 
perusahaan kepada orang lain. 
d. Tidak terlalu memperhatikan merk serta iklan dari pesaing, dan kurang 
sensitif terhadap harga. 
e. Memberikan gagasan baru atas barang atau jasa perusahaan. 
f. Lebih murah biaya pelayanannya, karena sering melakukan transaksi. 
Berdasarkan penjelasan diatas dapat diambil kesimpulan bahwa pengertian 
dari kepuasan pelanggan yaitu mencangkup perbedaan antara harapan dari 
pelanggan dan kinerja atau hasil yang dirasakan oleh pelanggan, dimana hasil 
yang dirasakan pelanggan seharusnya melebihi dari apa yang menjadi harapan 
dari pelanggan. 
Menurut Tjiptono dan Chandra (2009) menjelaskan bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan respon dari pelanggan terhadap evaluasi dari 
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan yang sebelumnya dan kinerja 
 
 
produk yang dirasakan setelah pemakaian. Puas atau tidaknya pelanggan dapat 
diketahui setelah melakukan pembelian tergantung pada kinerja dalam pemenuhan 
harapan pelanggan. 
Jika kinerja yang yang berada dibawah harapan, maka dapat menandakan 
bahwa pelanggan tidak puas. Jika kinerja dapat memnuhi harapan maka 
menandakan pelanggan puas. Jika kinerja yang melebihi harapan, maka akan 
menandakan bahwa pelanggan amat puas (Kotler dan Keller, 2009). 
Dari Definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan pada 
dasarnya mencangkup evaluasi dari pelanggan yang merasa puas maupun tidak 
puas yang akan memberikan peilaian terhadap produk yang ditawarkan. 
Pelanggan yang yang erasa puas akan emberikan informasi positif terhadap orang 
lain, yang dapat menguntungkan perusahaan, karena akan dapat menarik minat 
konsumen yang belum pernah mencoba. 
Pengukuran kepuasan pelanggan menurut Tjiptono (2006) menguraikan 
empat metode yang digunakan untuk melacak serta mengukur kepuasan 
pelanggan  , antara lain : 
1. Sistem keluhan dan saran 
Media yang digunakan dapat berupa kotak saran yang diletakkan ditempat 
yang strategis ( yang dapat dijangkau serta sering dilalui pelanggan). 
2. Ghost shopping 
Metode untuk memperoleh gambaran tentang kepuasan pelaggan dengan 
memperkerjakan beberapa orang ghost shoppers untuk berperan sebagai 
pelanggan yang potensial jasa perusahaan dan pesaing. Mereka diminta 
 melaporkan berbagai temuan penting berdasarkan pengalamannya mengenai 
kekuatan serta kelemahan jasa perusahaan dibandingkan pesaing. 
3.  Lost customer analys 
Perusahaan seharusnya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti 
membeli atau yang telah beralih pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu 
terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan. 
4. Survey kepuasan pelanggan 
Pada umumnya sebagian besar penelitian yang mengenai kepuasan 
pelanggan menggunakan metode survey, baik lewat pos, telepon, e-mail, maupun 
wawancara langsung melalui survey. 
Terdapat lima faktor yang harus diperhatikan oleh pelanggan untuk 
mengetahui tingkat kepuasan pelanggan. Menurut Lupiyoadi (2010), lima faktor 
tersebut adalah sebagai berikut : 
a. Kualitas Produk 
Pelanggan akan merasa puas jika hasil dari evaluasi yang ditunjukkan oleh 
perusahaan terhadap produk yang mereka tawarkan berkualitas. 
b. Kualitas Pelayanan 
Pelanggan akan merasa puas jika mereka mendapatkan pelayanan yang 
sesuai dengan yang mereka harapkan, khususnya industri jasa. 
c. Emosional 
Pelanggan akan merasa senang dan mendapat keyakinan bahwa orang lain 
akan kagum kepada pelanggan tersebut jika menggunakan merek tertentu yang 
cenderung memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 
 
 
d. Harga 
Jika produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang sama tetapi penetapan 
harga yang relatif lebih murah dibandingkan dengan produk lainnya maka akan 
mendapatkan nilai lebih terhadap pelanggan. 
e. Biaya 
Pelanggan tidak memerlukan biaya lebih ataupun tidak perlu membuang 
waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa tertentu karena mereka 
cenderung merasa puas dengan produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. 
Kepuasan pelanggan dalam Islam melalui Al-Qur’an Surat Ali-Imran ayat 
159 telah memberikan pedoman kepada mukmin (pelaku usaha) agar berlemah 
lembut (memuaskan) kepada obyek dakwah : 
 
“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut 
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu 
maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 
bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila 
kamu telah membulatkan tekad , maka bertawakallah kepada Allah. 
Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakal kepada-
Nya.” (Qs. Ali Imran : 159) 
 
 
 2.1.2. Customer Relationship Marketing 
Menurut Kotler dan Amstrong (2006) Customer Relationship Marketing 
(CRM) adalah sebuah proses untuk menciptakan, meningkatkan, dan 
mempertahankan hubungan yang kuat dan memiliki nilai tinggi dengan pelanggan 
serta pihak yang lainnya. Salah satu cara yang sesuai adalah membina serta 
menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan, dengan begitu dapat dilakukan 
dengan pendekatan strategi relationship marketing (Tjiptono & Candra, 2016). 
Pengertian yang lain dari Setyo, Andi, dan Mukeri (2016) menjelaskan 
bahwa Customer Relationship Marketing  adalah suatu bentuk hubungan yang 
telah diciptakan oleh perusahaan dengan pelanggan yang bermaksud untuk 
memelihara hubungan yang baik antara perusahaan dengan pelanggan, dengan 
begitu adanya hubungan baik antar pelanggan akan memiliki dampak positif bagi 
perusahaan. 
Customer Relationship Marketing merupakan proses yang membahas dari 
semua aspek yang mengidentifikasi pelanggan untuk menciptakan pengetahuan 
pelanggan, dan dapat membentuk persepsi dari organisasi dan produk yang 
dimiliki (Ngambi and Ndifor, 2015). Tujuan dari CRM adalah memastikan 
pelanggan untuk membeli kembali setelah pembelian pertama, melalui 
komunikasi, keramahan, serta penawaran yang baik terhadap pelanggan dengan 
melalui saluran distribusi yang sesuai (Monay, 2011). 
Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Customer Relationship 
Marketing (CRM) adalah  sebuah proses untuk menciptahan hubungan baik antara 
 
 
pelanggan dengan perusahaan, dengan begitu perusahaan akan mendapatkan 
keuntungan dari hubungan tersebut. 
Menurut Tunggal Customer Relationship Marketing (CRM) memiliki 
beberapa manfaat yaitu sebagai berikut : 
1. Dapat mendorong loyalitas dari pelanggan. Dengan adanya kemudahan 
dalam mengakses serta menerima informasi, maka akan dapat memberikan 
pelayanan yang lebih baik kepada pelanggan dengan memanfaatkan berbagai 
informasi penting tentang pelanggan. 
2. Mengurangi biaya. Dengan adanya penerapan CRM, maka dapat 
memungkinkan pelayanan pelanggan serta memiliki skema informasi yang 
spesifik serta terfokus. Dengan demikian biaya yang dikeluarkan akan menjadi 
lebih maksimal dan tidak terbuang sia-sia yang akan berujung pada pengurangan 
biaya. 
3. Meningkatkan efisiensi operasional. Kemudahan proses penjualan dan 
layanan dapat mengurangi resiko turunnya kualitas pelayanan dan mengurangi 
beban. 
4. Peningkatan time to market.  Penerapan CRM akan memungkinkan 
perusahaan untuk mendapatkan informasi mengenai pelanggan seperti data tren 
pembelian oleh pelanggan yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk 
menentukan waktu yang tepat untuk memasarkan produk. 
5. Meningkatkan pendapatan. Penerapan CRM yang tepat dapat 
meningkatkan loyalitas , mengurangi biaya dan meningkatkan efisiensi 
operasional, seperti yang dijelaskan sebelumnya. 
 Relationship dalam pandangan Islam diartikan sebagai proses 
pembentukan, mempertahankan, dan meningkatkan relasi yang kuat, kepada 
setiap pelanggan secara lebih dekat, meningkatkan komunikasi dua arah dengan 
konsumen, dan mengelola hubungan yang saling menguntungkanantara pelanggan 
dengan perusahaan. 
Firman Allah dalam surat al-Maidah ayat 2 : 
 
“Dan tolong menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebijakan dan 
takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. 
Dan    bertakwalah kamu kepada Allah sesungguhnya Allah amat berat 
siksa-Nya”. 
Kebaikan (kebajikan) yang tertera di ayat di atas mencangkup seluruh 
unsur agama Islam, prinsip-prinsip keimanan, penegkan syariat seperti mendirikan 
shalat, membayar zakat, dan shodaqoh kepada orang yang membutuhkan. Padaa 
ayat diatas telah dijelasskan tentang kewajiban saling membantu diantara kaum 
mukmin untuk menegakkan agama dan larangan bagi mereka untuk bekerjasama. 
Bukan sebaliknya yaitu melemahkan semangat orang lain untuk beramal, 
mengejek orang yang berusaha untuk konsisten dengan syariat. 
 
2.1.3 Customer Bonding 
Customer bonding menurut Cross and Smith  dalam (Umar, 2005) 
dijelaskan sebagai suatu sistem yang berinisiatif untuk dapat mempertahankan 
 
 
hubungan dengan pelanggan maupun calon pelanggan.  Sedangkan  menurut 
Cross and Smith dalam Umar (2002) merupakan suatu proses mempertahankan 
kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan sehingga satu sama lain akan 
mendapatkan keuntungan dalam hubungan  tersebut. Buttle (2008) menjelaskan 
bahwa suatu hubungan terdiri dari serangkaian  peristiwa  yang  terjadi  antara  
kedua  belah  pihak  dalam waktu tertentu.  
Dwyer dalam Buttle (2008)  menyebutkan bahwa terdapat lima tahap 
perkembangan  hubungan , yaitu :    
1. Tahap Kesadaran ( Awareness) 
Pada tahap ini terjadi apabila masing-masing pihak dapat saling  
memperhatikan dan mempertimbangkan untuk menjalin kerjasama / kemitraan. 
2. Tahap Penjajagan ( Exploration)  
Pada tahap ini masing-masing pihak mencoba untuk menyelidiki serta 
menguji kapasitas dan kemampuasn masing-masing. Pada tahap ini, banyak 
pembeli yang melakukan pembelian produk dalam jumlah terbatas untuk 
mengetahui kualitas serta layanan yang dimiliki. 
3. Tahap ekspansi ( peningkatan hubungan ) 
Pada peningkatan hubungan ini terjadi apabila kedua belah pihak memiliki 
perasaan yang saling ketergantungan. Pada tahap ini akan banyak terjadi transaksi 
serta adanya timbul kepercayaan. 
4. Tahap Komitmen 
Pada tahap ini terjadi adanya peningkatan penyesuaian diri serta sikap 
saling memahami peran dan tujuan masing-masing. 
 5. Pemutusan hubungan 
Pada tahap ini banyak terjadi pemutusan hubungan oleh konsumen dengan 
berbagai alasan, seperti pelayanan yang  buruk atau adanya tuntutan terhadap 
produk yang sudah berubah. 
Menurut Damri (2018) customer bonding  merupakan proses 
mempertahankan kepercayaan pelanggan, sehingga kedua belah pihak saling 
percaya. Customer bonding digunakan sebagai strategi baru untuk mengikat 
konsumen kepada suatu perusahaan. Tujuannya adalah untuk menciptakan 
pelanggan yang puas serta loyal dan berkomitmen terhadap produk ataupun jasa 
yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. 
Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa Customer bonding adalah 
suatu proses untuk mempertahankan pelanggan dengan memberikan kepercayaan 
yang lebih terhadap pelanggan untuk dapat menciptakan pelanggan yang puas dan 
loyal serta berkomitmen terhadap perusahaan.  
Implementasi dari strategi  Customer bonding  terdiri dari lima aspek yaitu 
sebagai berikut : 
1. Awareness bonding  
Awareness bonding merupakan tahap awal dimana perusahaan berusaha 
untuk mendapatkan ruang diingatan pelanggan. Tidak hanya dikenali tetapi juga 
mendapat persepsi yang baik diingatan pelanggan. Menurut Cross and Smith 
dalam (Damri, 2018) menyatakan bahwa “awareness bonding is created through 
a monologue a massage taht moves in one direction from advertiser to consumer. 
The advertiser’s goal atau its most basic is to ain the consumers attention. The 
 
 
job is commonly performed by image advertising in the mass media, sales 
promotion, public relation, or event sponsorship.   
Pada tahap ini dapat dicapai melalui iklan, direct marketing maupun  
interactive marketing. Dan tahap ini konsumen diarahkan untuk menyadari merk . 
2. Identity bonding   
Identity bonding  merupakan ikatan yang berasal dari apresiasi pelanggan 
terhadap tindak positif pelanggan (Kuswardhani & Budi, 2014).  Konsumen akan 
membentuk  keterikatan emosional  melalui  nilai perusahaan yang mereka lihat. 
Pemasar harus memastikan bahwa pengalaman konsumen yang telah 
menggunakan  produk  adalah  baik. 
Identity bonding dibentuk saat seorang konsumen mengenal serta 
mengagimi melalui penilaian, sikap, dan pilihan gaya hidup dimana ia 
bersosialisasi dengan produk ataupun  merek perusahaan. Identity bonding  
diciptakan melalui komuikasi satu arah dari pemasar ke konsumen.  
Identity bonding dapat dilakukan dengan dua cara yaitu green marketing 
dan involving the comunit. green marketing  tidak hanya untuk mencari 
keuntungan semata perusahaan tetapi untuk memperhatikan kelestarian 
lingkungan hidup serta alam sekitar. Selanjutnya involving the comunity, 
Perusahaan menciptakan nilai  dengan cara aksi sosial sebagai wujud keperdulian 
terhadap masyarakat, misalnya bantuan dana ataupun terlibat secara langsung 
kegiatan sosial tersebut (Damri, 2018) 
 
 
 3. Relationship bonding 
Relationship bonding merupakan  tingkat suatu ikatan dimana terdapat 
interaksi antara pemasar dengan pelanggan yang di bangun melalui pertukaran 
manfaat secara langsung (Umar, 2005). Dalam hal ini sistem informasi pemasaran 
sangatlah dibutuhkan dengan begitu perusahaan dapat memanfaatkan perantara 
agen, pedagang grosiran, pengecer dan sebagainya. tidak  hanya itu perusahaan 
juga dapat melalui website  resmi perusahaan maupun customer service online.   
Terdapat tiga hal pada relationship bonding yaitu pertama, recognition , 
hal yang diberikan kepada konsumen yang memiliki kekuatan motivasi untuk 
membangun keterikatan. Kedua, reward , program ini melalui akumulasi poin, 
peawaran khusus, serta diskon. Ketiga, continuity , program dari reward  yang 
disusun untuk dapat mendorong konsumen melakukan pembelian ulang. Dalam 
hal  ini relationship bonding sama seperti financial bonding. 
4. Community bonding 
Community bonding digunakan untuk mengidentifikasi kepentingan serta 
gaya hidup. Tujuannya adalah untuk menempatkan pelanggan kedalam satu 
komunitas (Kuswardhani & Budi,  2014).  Tingkat pengikatan ini dapat dilakukan 
dengan dua syarat yaitu pertama,  loyalitas pelanggan terhadap merek, produk, 
dan perusahaan tinggi. kedua, para pelanggan saling berbagi minat serta 
pengalaman tentang produk. Untuk dapat mencapai keberhasilan community 
bonding, ada beberapa prinsip yang harus diketahui, yaitu : 
a. Keterlibatan pelanggan yang memiliki sifat alamiah atau dorongan diri 
sendiri bukan paksaan dari orang lain. 
 
 
b. Kegiatan untuk berkumpul yang digunakan sebagai gaya hidup. Orang-
orang yang masuk ke dalam komuntas ingin berbagi minat serta gaya 
hidup yang dimiliki dan produk yang dipakai. 
c. Para pelanggan tidak bertanya tentang apa yang mereka berikan ke 
komunitas, tetapi apa yang akan saya peroleh dari komunitas. 
d. Kepuasan pelanggan terhadap merek, produk, ataupun perusahaan yang 
merupakan prasyarat yang harus di penuhi. 
5. Advocacy bonding 
Advocacy bonding merupakan informasi yang diberikan oleh pelanggan ke 
orang lain tentang produk yang telah dipakainya. Menurut Damri (2018) tingkat 
tertinggi dari proses pengikatan konsumen, serta perusahaan tidak perlu terlibat 
secara langsung , pelangganlah yang bekerja keras atas kemauannya sendiri untuk 
menjadi marketer  perusahaan. 
 
2.1.4. Financial Bonding 
Financial bonding  adalah strategi dari CRM yang berusaha membuat 
pelanggan  menjadi  puas  melalui  intensif  keuangan. Intensif keuangan bisa 
dalam bentuk harga yang lebih rendah untuk pembelian yang lebih banyak atau 
harga yang rendah untuk pelanggan yang telah setia terhadap perusahaan untuk 
jangka waktu yang lama (Cahyono, 2008). 
Berry dan Pasuranman et.al. (1991) mendefinisikan bahwa Financial 
bonding merupakan ikatan yang digunakan oleh suatu perusahaan atau penyedia 
jasa melalui manfaat ekonomi, seperti harga, diskon maupun  potongan  dan 
hadiah.  
 Ikatan finansial merupakan suatu upaya yang dilakukan oleh perusahaan 
untuk memberikan kelebihan terhadap pelanggan yang berupa harga yang akan 
diturunkan jika melakukan pembelian khususnya bagi pelanggan yang telah 
bekerja sama dalam kurun waktu yang lama (Ningsih, 2016). 
Dari definisi yang telah dijelaskan diatas tentang financial bonding maka 
dapat diambil kesimpulan bahwa financial bonding adalah suatu ikatan yang 
digunakan oleh perusahaan dengan memberikan keuntungan kepada pelanggan  
melalui  manfaat ekonomi. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur pendekatan ikatan finansial  
(Cahyono, 2017) perusahaan  adalah sebagai berikut : 
1. Pemberian hadiah secara langsung  
Hadiah diberikan secara langsung kepada pelanggan sebagai wujud 
harapan perusahaan untuk dapat menjalin hubungan yang baik terhadap 
pelanggan. Tindakan yang dilakukan ini digunakan untuk menyenangkan hati 
pelanggan. Hadiah yang diberikan dapat berupa bingkisan atau voucher. 
2. Pemberian poin komulatif  
Poin komulatif akan diberikan apabila sering mlakukan treatment. Poin ini 
sebagai salah satu usaha dari perusahaan untuk dapat menarik minat dari 
pelanggan dengan adanya hadiah tiap perolehan komlatif tertentu, disisi lain 
pelanggan akan selalu menggunakan  jasa perusahaan  pada periode berikutnya. 
 
 
 
 
 
3. Pemberian hadiah secara undian  
Undian yang diadakan setiap periode tertentu agar dapat menarik minat 
pelanggan. Pada dasarnya pelanggan pasti menyukai hadiah yang diberikan secara 
gratis. 
 
2.1.5. Struktural Bonding 
Stuctural bonding menurut Smith dalam (Cahyono, 2017) merupakan 
ikatan yang berkenaan dengan struktur penguasaan norma-norma dalam satu 
hubungan dan pertukaran informasi. Sedangkan menurut Berry(1995) ikatan 
struktural merupakan suatu layanan yang bernilai tambah yang membantu dengan 
menjadikan  informasi  untuk  memberikan  pelayanan  yang  lebih efisien. 
Ikatan struktural juga dapat digunakan untuk meningkatkan hubungan 
antara perusahaan dengan pelanggan ( Susan dan Anusree, 2016).  Dengan begitu 
dapat membangun hubungan jangka panjang yang menguntungkan , sehingga 
akan mempermudah pelanggan untuk dapat bertransaksi dengan perusahaan. 
Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa Stuctural bonding adalah 
suatu ikatan yang berkenaan dengan struktur penguasaan norma-norma dalam  
satu hubungan untuk meningkatkan hubungan antara perusahaan dengan 
pelanggan untuk hubungan jangka panjang yang dapat menguntungkan, dengan 
begitu akan mempermudah pelanggan untuk dapat bertransaksi dengan 
perusahaan. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur ikatan struktural (Cahyono, 
2017)  adalah sebagai berikut : 
 
 1. Pelayanan  sesuai prosedur 
Perusahaan akan memberikan pelayanan yang baik untuk pelanggan lama 
maupun pelanggan yang baru, dengan begitu dapat memelihara hubungan yang 
baik dengan pelanggan.  
2. Penggunaan teknologi informasi 
Dengan adanya  penggunaan teknologi informasi akan memudahkan 
pelanggan untuk dapat mengetahui tentang informasi dari perusahaan. Misalnya 
dengan adanya aplikasi maupun sosial media akan dapat memudahkan pelanggan 
untuk tahu tentang informasi perusahaan. 
 
2.1.6. Sosial Bonding 
Social bonding (Ikatan Sosial) merupakan penggambaran ikatan pribadi 
maupun hubungan keakraban serta berbagai pengalaman dengan pelanggan dan 
berempati dengan pelanggan (Cahyono, 2017). Sedangkan menurut Berry (1995) 
ikatan sosial merupakan suatu layanan yang dibuat khusus yang diberikan kepada 
pelanggan berdasarkan pembelian mereka. Ikatan ini juga berfokus pada dimensi 
layanan yang mengandung interaksi interpersonal dan mempertahankan hubungan 
pelanggan yang melalui pertemanan. 
Menurut Cann dan Burger ikatan sosial merupakan hasil dari suatu 
hubungan pribadi yang dikembangkan antara pihak-pihak yang terlibat, baik dari 
pembeli maupun dari penjual. Semakin baik kesesuaian pribadi antara para pihak, 
maka semakin kuat ikatan sosialnya.  
Upaya pemasaran untuk membangun hubungan jangka panjang yang baik 
melalui hubungan antar pribadi dan sosial seperti halnya ikatan finansial. 
 
 
Pelanggan akan dikatakan sebagai pelanggan yang belum dikenal hingga menjadi 
seorang individu yang diketahui kebutuhan yang dibutuhkan sehingga perusahaan 
akan berusaha untuk mengetahui serta memahaminya (Ningsih, 2016). 
Dalam pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa ikatan sosial 
merupakan hubungan jangka panjang yang berasal dari hubungan pribadi yang 
dikembangkan oleh pihak-pihak tertentu, dengan berbagai pengalaman dan 
keakraban yang dibuat, sehingga perusahaan berusaha untuk mengetahui serta 
memahaminya. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur pendekatan ikatan sosial 
(Cahyono, 2017) perusahaan adalah sebagai berikut : 
1. Pemberian perhatian 
Perusahaan akan memberikan perhatian sebagai wujud untuk memelihara 
hubungan yang baik dengan pelanggan. ikatan sosial yang dilakukan dalam 
komunikasi yang selalu bertegur sapa antara pelayan dengan pelanggan dengan 
ramah. 
2. Pemeliharaan hubungan 
Pemeliharaan hubungan antara perusahaan dengan pelanggan dalam wujud 
pelayanan yang dilakukan oleh karyawan, misalnya karyawan dapat membantu 
pelanggan menyelesaikan permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan. 
3. Interaksi antar pribadi 
Interaksi dilakukan antara perusahaan terhadap pelanggan maupun dengan 
sebaliknya. Tindakan ini dapat berupa pemberian saran maupun complaint  oleh 
 pelanggan, yang kemudian perusahaan akan merespon saran maupun complaint  
yang telah diberikan oleh pelanggan dengan baik. 
 
2.2 Penelitian Yang Relevan 
Penelitian yang dilakukan oleh Setyo, dkk. (2016) dengan judul “Pengaruh 
Relationship Marketing  terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan 
Pelanggan Sebagai Variabel Intervenign (Studi pada BMT Bina Umat Sejahtera 
Lasem)”. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa secara parsial ikatan 
finansial, ikatan  sosial berpengaruh positif langsung terhadap loyalitas pelanggan. 
Sedangkan ikatan struktural tidak berpengaruh positif langsung terhadap loyalitas 
pelanggan. Serta kepuasan pelanggan berpengaruh positif langsung terhadap 
loyalitas nasabah. Apabila ikatan finansial, ikatan sosial, dan ikatan struktural 
diterapkan maka akan meningkat, loyalitas  nasabah  juga akan  meningkat. 
Dalam penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Qaiser, dkk. (2018)  
tentang “The Impact of Service Quality and Service Value on Customer 
Satisfaction through Customer bonding : Evidence from telecommunication 
Sector “ . Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa nilai layanan dan 
kualitas layanan memiliki dampak positif yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan dan analisis mediasi yang menunjukkan bahwa ikatan pelanggan secara 
parsial memediasi asosiasi kualitas layanan dan nilai layanan dengan kepuasan 
pelanggan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Susan dan Anusree (2016) dengan judul 
“Relationship Bonding Strategies and Customer Retention : A Study in Business 
To Business Context”. Hasil dari penelitian ini adalah ikatan struktural dan ikatan 
 
 
sosial memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap retensi pelanggan. 
Retensi pelanggan dapat dicapai dengan ikatan hubungan dengan pelangga. Ikatan 
yang berbeda akan menghasilkan keadaan pelanggan yang berbeda terhadap 
perusahaan. 
Penelitian oleh Ningsih (2016) dengan judul “Analisis Pengaruh 
Pemasaran Hubungan Pelanggan, Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan 
Pelanggan dan Implikasinya terhadap Loyalitas Pelanggan” . Hasil dari 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel independen yaitu customer 
relationship marketing dan nilai pelanggan berpengaruh secara simultan dengan 
total pengaruh sebesar 0,532 atau sebesar 53,2%. Sedangkan secara parsial, 
customer relationship marketing  memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan dengan pengaruh sebesar 26,3%, variabel nilai pelanggan 
memberikan pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan dengan pengaruh 
sebesar 26,9%, dan kepuasan pelanggan memberikan pengaruh signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan dengan pengaruh sebasar 73,1%. 
Dalam penelitian oleh Ngambi dan Ndifor (2015) berjudul “ Customer 
Relationship Management and Firm Performance : Revisiting the Case of the 
Camccul Microfinance Institutions”.  hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
manajemen terkomputerisasi hubungan pelanggan sejauh ini tidak memiliki 
dampak positif pada kinerja. Program retensi pelanggan tampaknya menjadi 
pendorong utama untuk kinerja perusahaan. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Toriman dan Asnawati (2016) 
dengan judul “ Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Kepuasan Konsumen”. 
 Hasil dari penelitian tersebut adalah  Berdasarkan hasil uji parsial variabel 
manfaat finansial berpengaruh positif terhadap variabel  kepuasan nasabah PT. 
Adira Finance di Samarinda, dengan demikian hipotesis menyatakan dimensi 
finansial berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan nasabah PT. Adira 
Finance di Samarinda.  Berdasarkan hasil uji parsial variabel manfaat sosial 
berpengaruh positif terhadap variabel  kepuasan nasabah PT. Adira Finance di 
Samarinda, dengan demikian hipotesis menyatakan dimensi sosial berpengaruh 
signifikan terhadap variabel kepuasan nasabah PT. Adira Finance di Samarinda. 
Berdasarkan hasil uji parsial variabel manfaat struktural berpengaruh positif 
terhadap variabel  kepuasan nasabah PT. Adira Finance di Samarinda, dengan 
demikian hipotesis menyatakan dimensi struktural berpengaruh signifikan 
terhadap variabel kepuasan nasabah PT. Adira Finance di Samarinda. Dengan 
demikian hipotesis menyatakan  manfaat finansial,sosial, dan struktural 
berpengaruh positif terhadap variabel kepuasan nasabah PT. Adira Finance di 
Samarinda. 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, maka kerangka berfikir yang dapat 
disusun sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1. 
Kerangka Berfikir  
 
Sumber :Cahyono, 2017 ; Setyo, dkk, 2016 
 
2.4. Hipotesis 
Pengembangan hipotesis ini dikembangkan oleh asumsi teori yang 
mendasari pernyataan, dan hasil penelitian terdahulu yang relevan. 
 
1. Pengaruh Financial Bonding  terhadap Customer Satisfaction 
Untuk dapat membuat pelanggan menjadi puas dengan strategi ikatan 
pelanggan, maka perusahaan akan memperkuat strategi yang dimilikinya seperti 
strategi financial bonding. Financial bonding  merupakan strategi dari CRM yang 
berusaha membuat pelanggan  menjadi  puas  melalui  intensif  keuangan. Intensif 
keuangan bisa dalam bentuk harga yang lebih rendah untuk pembelian yang lebih 
banyak atau harga yang rendah untuk pelanggan yang telah setia terhadap 
perusahaan untuk jangka waktu yang lama (Cahyono, 2008). 
 Hasil penelitian dari Setyo, dkk. (2016), menemukan bahwa ikatan 
finansial berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan 
sebagai variabel intervening. Penelitian dari Toriman dan Asnawati (2016)  
menemukan bahwa ikatan finansial  berpengaruh signifikan terhadap variabel 
kepuasan pelanggan.  
Berdasarkan konsistensi dari penelitian terdahulu maka dalam penelitian 
ini akan dikembangkan hipotesis sebagai berikut : 
H1  = Financial Bonding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer Satisfaction 
 
2. Pengaruh  Struktural Bonding  terhadap Customer Satisfaction 
Tidak hanya ikatan finansial yang di terapkan melainkan ikatan struktural 
juga ditingkatkan. Stuctural bonding menurut Smith dalam (Cahyono, 2017) 
merupakan ikatan yang berkenaan dengan struktur penguasaan norma-norma 
dalam satu hubungan dan pertukaran informasi. Dengan adanya informasi dapat 
membangun hubungan jangka panjang yang menguntungkan , sehingga akan 
mempermudah pelanggan untuk dapat bertransaksi dengan perusahaan. 
Hasil penelitian dari Setyo, dkk. (2016), menemukan bahwa ikatan 
struktural berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan 
sebagai variabel intervening. Penelitian dari Toriman dan Asnawati (2016)  
menemukan bahwa ikatan struktural  berpengaruh signifikan terhadap variabel 
kepuasan pelanggan. Sedangkan menurut Qaiser, dkk. (2018) yang menyebutkan 
bahwa ikatan struktural sebagai variabel mediasi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
 
 
Berdasarkan konsistensi penelitian terdahulu, maka dalam penelitian ini 
dikembangkan hipotesis sebagai berikut : 
H2  = Structural Bonding  berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer Satisfaction . 
 
3. Pengaruh Social  Bonding  terhadap Customer Satisfaction 
Social bonding (Ikatan Sosial) merupakan penggambaran ikatan pribadi 
maupun hubungan keakraban serta berbagai pengalaman dengan pelanggan dan 
berempati dengan pelanggan (Cahyono, 2017). Sedangkan menurut Berry (1995) 
ikatan sosial merupakan suatu layanan yang dibuat khusus yang diberikan kepada 
pelanggan berdasarkan pembelian mereka. Ikatan ini juga berfokus pada dimensi 
layanan yang mengandung interaksi interpersonal dan mempertahankan hubungan 
pelanggan yang melalui pertemanan. 
Hasil penelitian dari Setyo, dkk. (2016), menemukan bahwa ikatan sosial 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian dari Toriman dan 
Asnawati (2016)  menemukan bahwa ikatan sosial  berpengaruh signifikan 
terhadap variabel kepuasan pelanggan. Sedangkan menurut Qaiser, dkk. (2018) 
yang menyebutkan bahwa ikatan sosial sebagai variabel mediasi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan konsistensi penelitian terdahulu, maka dalam penelitian ini 
dikembangkan hipotesis sebagai berikut :  
H3  = Social Bonding berpengaruh positif dan signifikan terhadap  Customer 
Satisfaction. 
 
 BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Tempat Penelitian 
Waktu penelitian merupakan waktu yang digunakan oleh peneliti untuk 
menyelesaikan penelitian. Waktu penelitian mulai dari tersusunnya proposal 
sampai tersusunnya laporan penelitian skripsi dimulai bulan Agustus 2018 sampai 
dengan bulan Januari  2019. 
Penelitian ini dilaksanakan di Ella skin care  yang beralamat di  Jl. Veteran 
No. 36 Singopuran Kartasura,  Jawa Tengah  . 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian 
dengan metode kuantitatif. Metode Kuantitatif merupakan metode yang digunakan 
untuk menyajikan hasil penelitian dalam bentuk statistik. Metode kuantitatif  
digunakan untuk menguji hipotesis. Pengambilan sampel dilakukan dengan cara 
random serta pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian. Analisis data 
dilakukan untuk menguji hipotesis yang sudah ditentukan ( Sugiyono, 2015). 
 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi Penelitian 
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, 
hal, atau manusia yang mempunyai karakteristik serupa yang menjadi pusat 
perhatian (Ferdinand, 2014).  Sedangkan menurut Sugiyono (2014)  populasi 
adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek ataupun objek yang memiliki 
 
 
kualitas serta karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari kemudian diambil kesimpulan. 
Populasi pada penelitian ini adalah pelanggan Ella skin care  yang 
memiliki kartu member,  laki-laki  maupun  perempuan. 
 
3.3.2. Sampel Penelitian 
  Menurut Sugiyono (2014) sampel merupakan  bagian dari  jumlah dan 
karakteristik dari populasi. Jika populasinya banyak , maka peneliti tidak mungkin 
mempelajari semua yang terdapat pada populasi, misalnya karena adanya 
keterbatasan dana, tenaga, serta waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel 
yang diambil dari populasi tersebut. 
Berdasarkan pada perhitungan dari rumus Slovin (Sugiyono, 2013), jumlah 
sampel ditentukan dengan tingat toleransi kesalahan sebesar 10%. 
  
 
     
 
Dimana : 
n = Jumlah sampel 
N = Jumlah populasi 
e = error (Presentasi tingkat kesalahan yang ditoleransi 10%) 
 Dari rumus diatas, maka sampel dapat diperoleh dengan perhitungan 
sebagai berikut :  
  
     
             
 
  
     
   
     
  Berdasarkan dari perhitungan rumus Slovin diatas, maka sampel yang 
digunakan  adalah 100 orang. 
 
3.2.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Pada penelitian ini teknik  sampling  yang digunakan adalah  non 
probability sampling, yaitu teknik dengan pengambilan sampel yang tidak 
memberikan peluang  yang  sama kepada semua anggota populasi untuk diambil 
menjadi sampel dari penelitian (Sugiyono, 2013) 
Dari beberapa macam teknik pengambilan sampel non-probability 
sampling , peneliti menggunakan teknik insidental sampling. Teknik insidental 
sampling adalah peneliti memilih responden dengan cara mendatangi responden 
ditempat-tempat keramaian atau di klinik Ella Skin Care lalu memilih calon 
responden yang secara kebetulan ditemui, namun calon responden yang secara 
kebetulan ditemui harus memiliki karakteristik tertentu, yaitu harus sudah 
memiliki member Ella Skin Care. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
3.4.1. Data 
Data dapat diartikan sebagai informasi yang diterima berupa angka, kata-
kata, atau dalam bentuk lisan dan tulisan lainnya. Ada beberapa cara yang dapat 
dilakukan dalam memperoleh data, dalam penelitian ini data yang digunakan 
adalah data primer. Data primer merupakan deskripsi langsung dari seseorang 
yang meneliti ataupun mengerti tentang fenomena maupun persoalan yang akan 
diteliti (suparmo, 2010). 
 
 
3.4.2. Sumber Data 
1. Data Primer 
Data Primer merupakan sumber data yang didapatkan secara langsung dari 
sumber aslinya(tidak melalui media erantara). Data primer yaitu data yang secara 
khusus dikumpulkan peneliti untuk menjawab pertanyaan dalam penelititan ( 
Indriantoro dan Supomo, 2002). Sumber data berasal dari kuisioner penelitian 
yang berisi tentang ikatan finansial, ikatan struktural, ikatan sosial, dan kepuasan 
pelanggan yang di sebarkan kepada pengunjung Ella skin care  yang telah 
memiliki member  card.  
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan sumber data yang diperoleh peneliti secara tidak 
langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Data 
sekunder umumnya berbentuk bukti, catatan maupun laporan historis yang 
tersusun dalam arsip (data dokumenter) yang dipublikasikan maupun yang tidak 
dipublikasikan (Indriantoro dan Supomo, 2002). Data sekunder misalnya seperti 
buku-buku, laporan-laporan karya ilmiah, dan hasil penelitian. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data  
a. Kuisioner (Questionnaire) 
Peneliti menggunakan  kuisioner sebagai instrumen utama dalam 
pengumpulan data. Kuisioner yag digunakan pada penelitian ini adalah kuisioner 
tertutup yang berisi serangkaian pertanyaan  yang harus di jawab oleh responden. 
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberi 
 serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk di jawab 
(Sugiyono, 2014). 
Kuisioner ini berisi tentang data identitas ressponden, pendapat responden 
tentang Financial Bonding (Ikatan finansial), Structural Bonding (Ikatan 
struktural), dan Social Bonding (Ikatan sosial) terhadap Customer Satisfaction( 
kepuasan pelanggan) pada Ella  skin care . Dengan kuisioner yang dibagikan 
langsung dengan responden maka dengan begitu dapat memberikan penjelasan 
apabila responden kurang paham dengan kuisioner yang dibagikan. 
Kuisioner dibuat dengan skala likert. Skala likert merupakan pengukuran 
dengan lima kategori respon yang berkisar antara sangat tidak setuju dan sangat 
setuju yang mengharuskan responden menentukan jawaban persetujuan maupun 
ketidaksetujuan terhadap masing-masing pertanyaan mengenai objek (Malhotra, 
2009). Skala likert yang dimulai dari poin 1 sangat tidak setuju (STS), poin 2 
tidak setuju (TS), poin 3 netral (N), poin 4 setuju(S), poin 5 sangat setuju (SS). 
b. Studi Pustaka (Library Research) 
Cara pengumpulan data dengan mencatat dokumen-dokumen yang ada, 
baik dari artikel, blog, web, dan data pendukung lainnya. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Penelitian ini menggunakan dua variabel penelitian, yaitu variabel 
dependen dan variabel independen. Penjelasan kedua variabel tersebut sebagai 
berikut : 
 
 
 
 
1. Variabel Terikat (Dependent Variabel)  
Menurut Sugiyono (2014) menyatakan bahwa variabel dependen atau 
variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena 
adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam  penelitian  adalah : Customer 
Satisfaction (kepuasan pelanggan ).  
2. Variabel Bebas ( Independent Variabel)  
Menurut Sugiyono (2014) menyatakan bahwa variabel bebas merupakan 
variabel yang mempengaruhi  variabel terikat atau yang menjadi sebab dari 
timbulnya atau berubahnya variabel terikat. Variabel bebas dalam penelitian ini 
antara lain : Financial Bonding (Ikatan Finansial), Structural Bonding (Ikatan 
Struktural), dan Social Bonding (Ikatan Sosial). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel merupakan pengertian dari variabel 
penelitian yang digunakan serta indikator variabelnya. 
1. Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 
Kepuasan pelanggan merupakan respon emosional dari pelanggan 
terhadap pengalaman-pengalaman yang berkaitan dengan suatu produk maupun 
jasa tertentu yang dibeli, ataupun pola dari perilaku pelanggan serta pasar secara 
keseluruhan (Tjiptono, 2014). Berikut indikator dari kepuasan pelanggan di Ella  
Skin Care Surakarta : 
a. Kepuasan Keseluruhan ( Overall Satisfaction) (Tjiptono, 2014) 
b. Kesesuaian Harapan (Conformance of Expectation) (Tjiptono, 2014) 
c. Kepuasan Pelanggan (Experience Satisfaction ) (Tjiptono, 2014) 
 d. Transaksi Berulang (Repurchase Intent) (Tjiptono, 2014) 
2. Financial Bonding (Ikatan Keuangan 
Financial bonding  adalah strategi dari CRM yang berusaha membuat 
pelanggan  menjadi  puas  melalui  intensif  keuangan. Intensif keuangan bisa 
dalam bentuk harga yang lebih rendah untuk pembelian yang lebih banyak atau 
harga yang rendah untuk pelanggan yang telah setia terhadap perusahaan untuk 
jangka waktu yang lama (Cahyono, 2017). 
Berikut indikator dari Financial Bonding (Ikatan Keuangan) (Cahyono, 
2017) di Ella Skin Care Surakarta : 
a. Pemberian Hadiah secara Langsung  
b. Pemberian Poin Komulatif 
c. Pemberian Hadiah secara Undian 
3. Structural Bonding (Ikatan Struktural) 
Stuctural bonding adalah suatu ikatan yang berkenaan dengan struktur 
penguasaan norma-norma dalam  satu hubungan untuk meningkatkan hubungan 
antara perusahaan dengan pelanggan untuk hubungan jangka panjang yang dapat 
menguntungkan, dengan begitu akan mempermudah pelanggan untuk dapat 
bertransaksi dengan perusahaan (Cahyono,  2017).  
Berikut indikator dari Structural Bonding (Ikatan Struktural) (Cahyono, 
2017)  di Ella Skin Care Surakarta : 
a. Pelayanan  sesuai prosedur  
b. Penggunaan teknologi informasi 
c. Social Bonding (Ikatan Sosial) 
 
 
Social Bonding merupakan hubungan jangka panjang yang berasal dari 
hubungan pribadi yang dikembangkan oleh pihak-pihak tertentu, dengan berbagai 
pengalaman dan keakraban yang dibuat, sehingga perusahaan berusaha untuk 
mengetahui serta memahaminya (Cahyono, 2017). 
Berikut indikator dari Social Bonding (Ikatan Sosial) (Cahyono, 2017) di 
Ella  Skin Care Surakarta : 
a. Pemberian perhatian 
b. Pemeliharaan hubungan  
c. Interaksi antar pribadi  
 
3.8. Teknik Analisis Data  
3.8.1 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuisioner. 
Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner (Ghozali,  2012). 
Tinggi rendahnya validitas instrumen akan menunjukkan sejauh mana data 
yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran variabel yang dimaksud.  
Menurut Arikunto (2002) validitas diuji menggunakan rumus korelasi product 
moment. Uji ini dilakukan dengan melihat korelasi atau skor masing-masing dari 
pertanyaan.  
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur kuisioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau 
 handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu (Ghozali,  2012). 
 SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistic 
Cronbach Alpha. Secara umum koefisien reliabilitas alpha dikatakan reliabel 
apabila koefisian alpha lebih bear dari 0,70 (Ghozali, 2012). 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik merupakan persyaratan statistik yang harus dipenuhi 
pada analisis regresi linier berganda yang dilakukan untuk menilai apakah dalam 
sebuah model regresi berganda ordinary least square (OLS) terdapat masalah-
masalah asumsi klasik. Pengujian asumsi  klasik terdiri dari : 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2012). Uji 
yang digunakan untuk menguji normalitas residual adalah uji  statistik non-
parametrik Kolmogorov-Smirnov Test (K-S) dengan membuat hipotesis : 
H0 = Data residual berdistribusi normal 
HA = Data residual tidak berdistribusi normal 
 Keputusan uji K-S, jika diperoleh nilai signifikasi > 0,05, berarti H0 
diterima, artinya data berdistribusi normal, sebaliknya jika diperoleh nilai 
signifikasi < 0,05, berarti H0 ditolak, artinya data tidak berdistribusi normal 
(Ghozali : 2012). 
 
 
 
 
2. Uji Multikoloniaritas 
Uji multikooniaritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen) (Ghozali, 2012). 
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikoloniaritas didalam model regresi 
adalah sebagai berikut : 
a. Nilai Tolerance , yang mengukur variabilitas variabel independen yang 
terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. 
b. Nilai Variance Inflation Factor (VIF) , yang menunjukkan setiap 
variabel independen manakah yang dijelaskan oleh variabel 
independen lainnya. 
Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya 
multikoloniaritas ialah nilai Tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10 
(Ghozali, 2012) 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Jika varience dari residual satu pengamatan ke pengamatan  lain 
tetap, maka disbut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2012). 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolute residual  dengan variabel bebas. Apabla 
masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap absolute 
 residual  (α=0,05) maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas. 
 
3.8.3. Uji Ketetapan Model 
Uji ketetapan model atau kelayakan model digunakan  untuk mengukur 
ketepatan, kesesuaian atau kebaikan fungsi regresi sample dalam menafsirkan 
nilai aktual. Secara statistik uji ketepatan  model dapat dilakukan melalui :  
1. Uji Signifikansi Simultan (uji F) 
Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh semua variabel bebas yang 
terdapat di dalam model regresi secara bersama-sama terhadap variabel terikat 
(Ghozali : 2012). 
Uji F menggunakan uji satu pihak (one tail test) , digunakan apabila 
hipotesis nol (H0) berbunyi “lebih kecil” dan hipotesis alternatif berbunyi “lebih 
besar” (Sugiyono, 2014). 
Menurut Subagyo dan Djarwanto (2011)  Langkah-langkah uji F adalah 
sebagai berikut : 
Ho diterima apabila Fhit< F; (k-1); (n-k)  
Ho ditolak apabila  Fhit> F; (k-1); (n-k)  
Nilai Ftabel yang diperoleh dibandingkan dengan nilai Fhitung. Apabila 
Fhitung> Ftabel, maka Ho ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh 
secara bersama-sama variabel independen terhadap variabel dependen. Apabila 
Fhitung< Ftabel, maka Ho diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
pengaruh secara bersama-sama variabel independen terhadap variabel dependen. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R Square / R2 ) 
 
 
Uji koefisien determinasi R Square digunakan untuk mengukur seberapa 
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah diantara 0 dan 1. Nilai R Square yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel-variabel 
dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2012). 
Menurut Subagyo dan Djarwanto (2011) untuk mengetahui variabel bebas 
yang dominan,  sebagai berikut : 
 Kelemahan mendasar dari penggunaan koefisien determinasi adalah bias 
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam model. Setiap 
tambahan satu variabel independen, maka R Square akan meningkat, tidak perduli 
apakah variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Oleh 
karena itu, penelitian ini menggunakan Adjust R Square seperti yang banyak 
dianjurkan oleh peneliti (Ghozali, 2012). 
 
3.8.4. Uji Hipotesis 
1. Uji Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 2011). Tujuan 
dalam analisis ini untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan oleh 
ikatan finansial, ikatan struktural, ikatan sosial terhadap kepuasan pelanggan 
menggunakan persamaan regresi berganda sebagai berikut : 
 
 KP = a + b1IF + b2ISt + b3ISo + e 
Dimana : 
a = konstanta 
b1  = nilai koefisien regresi variabel  ikatan finansial 
b2  = nilai koefisien regresi variabel  ikatan struktural 
b3  = nilai koefisien regresi variabel  ikatan sosial 
IF = variabel ikatan finansial 
ISt = variabel ikatan struktural 
Iso = variabel ikatan sosial 
e = variabel error 
2. Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh dari suatu 
variabel penjelas atau independen secara individual dalam menerapkan variasi 
variabel dependen. 
Uji t menggunakan uji dua pihak (two tail test) , digunakan apabila 
hipotesis nol (H0) berbunyi “sama dengan” dan hipotesis alternatif berbunyi 
“tidak sama dengan “ (Sugiyono, 2014). 
Menurut Subagyo dan Djarwanto (2011) langkah-langkah uji t sebagai 
berikut : 
Ho diterima apabila thitung < t/2; n-k 
Ho ditolak apabila thitung   >t/2; n-k 
Nilai thitung  yang diperoleh dibandingkan dengan  nilai ttabel. 
 
 
Apabila thitung >  ttabel , maka Ho ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa ada 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen dengan variabel dependen. 
Apabila thitung < ttabel, maka Ho diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 
ada pengaruh yang signifikan antara variabel dependen dengan variabel 
independen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Sejarah Perkembangan Ella  Skin Care 
Berdirinya Ella Skin Care pada 09 Mei 2008 oleh dr. Elia Gunawan, yang 
ditandai dengan dibukanya Ella Skin Care pertama yang berada di Solo Jawa 
Tengah. Dan sekarang sudah memiliki 13 cabang yang tersebar di seluruh 
Indonesia dan terus berkembang untuk pelayanan yang terbaik. 
Ella Skin Care merupakan pusat perawatan kecantikan mulai dari 
perawatan wajah hingga tubuh dengan konsep perpaduan Hitechnologi dan 
organic yaitu terpai perawatan kulit dengan memakai bahan buah-buahan dan 
bahan pilihan terbaikyang disinergikan dengan peralatan teknologi terkini.  
Ella Skin Care sangat mengutamakan sterilitas dalam setiap perawatan. 
Ella  Skin Care melakukan 3 tahap sterilitas untuk memberikan perlindungan bagi 
pelanggan, sehingga pelanggan dapat melakukan perawatan dengan tenang di Ella  
Skin Care. 
 
4.1.2. Visi dan Misi Ella Skin Care 
 Visi 
- Touching People Lives Through skin care (menyentuh kehidupan 
orang melalui skin care ) 
- Setiap pelanggan adalah tamu yang spesial, kami akan mengajak tamu 
kami berbincang-bincang dengan sopan seakan mereka adalah tamu 
dirumah kami. 
 
 
- Kami memahami bahwa setiap pengalaman pribadi, baik atau buruk 
dapat meninggalkan kesan mendalam bagi tamu kami, karena itu kami 
ingi meninggalkan kesan mendalam bagi tamu kami, karena itu kami 
ingin meninggalkan kesan baik. 
 Misi 
 Kami adalah klinik kecantikan berbasis teknologi yang melayani dari hati. 
 
4.1.3. Produk Ella Skin Care 
 Produk yang  di tawarkan oleh Ella Skin Care sangat lah beragam, mkulai 
dari perawatan wajah sampai dengan perawatan kulit. Berikut ini merupakan 
beberapa  produk perawatan  wajah  dan kulit yang ada di Ella Skin Care, sebagai 
berikut : Cleanser, toner, milk cleanser, cream pagi, siang, dan malam, lipcream, 
hand body lotion, dan masih banyak produk yang lainnya. 
 
4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Deskripsi Data 
 Berdasarkan hasil dari penyebaran kuisioner, terdapat deskripsi data yang 
meliputi : Jenis kelamin , umur responden, pendidikan, dan pekerjaan yang 
dijadikan sampel penelitian. 
1. Deskriptif Responden 
a. Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin 
Distribusi Frekuensi 
Frekuensi (N) Prosentasi (%) 
1. Laki-Laki 8 8 
 2. Perempuan 92 92 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 3) 
 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa frekuensi responden 
berdasarkan  jenis kelamin paling banyak adalah perempuan sebanyak 92 orang 
(92%) dan laki-laki sebanyak 8 orang (8%). Dengan begitu dapat disimpulkan 
bahwa sebagian besar pengunjung yang melakukan perawatan di Ella Skin Care 
adalah perempuan. 
b. Umur Responden 
Tabel4.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Umur Responder 
No Umur Responden 
Distribusi Frekuensi 
Frekuensi (N) Prosentasi (%) 
1. 18-20 Tahun 22 22 
2. 20-25 Tahun 52 52 
3. 25-30 Tahun 20 20 
4. >30 Tahun 6 6 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 3) 
 Berdasarkan Deskripsi responden dari  umur responden diatas diketahui 
bahwa paling banyak  pelanggan yang datang  ke Ella Skin Care  berumur 20-25 
tahun yaitu sebanyak 52 orang (52%), selanjutnya berumur 18-20 tahun sebanyak 
22 orang (22%), berumur 25-30 tahun sebanyak 20 orang (20%), dan yang paling 
sedikit sebanyak 6 orang (6%) berumur >30 tahun.  
c. Tingkat Pendidikan 
Tabel4.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
No Tingkat Pendidikan 
Distribusi Frekuensi 
Frekuensi (N) Prosentasi (%) 
 
 
1. SD/SMP/SMA/SMK 38 38 
2. Akademi (D1/D2/D3) 18 18 
3. S1 44 44 
4. S2/S3 - - 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 3) 
 Berdasarkan deskripsi responden penelitian pada tingkat pendidikan 
diketahui bahwa responden paling banyak adalah S1 sebanyak 44 orang (44%), 
Selanjutnya SD/SMP/SMA/SMK sebanyak 38 orang (38%), Akademi 
(D1,D2,D3) sebanyak 18 orang (18%), dan yang  paling sedikit (tidak ada) adalah 
S2/S3 sebanyak 0 orang (0%). 
d. Jenis Pekerjaan 
Tabel4.4 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
No Pekerjaan 
Distribusi Frekuensi 
Frekuensi (N) Prosentasi (%) 
1. Pelajar/Mahasiswa 55 55 
2. Swasta 16 16 
3. Ibu Rumah Tangga 13 13 
4. PNS 1 1 
5. Pegawai Swasta 9 9 
6. Lainnya 6 6 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 3) 
 Berdasarkan deskripsi  responden pada jenis pekerjaan diketahui bahwa 
paling banyak responden yang memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa 
yaitu sebanyak 55 orang (55%), selanjutnya yang memiliki pekerjaan sebagai 
swasta sebanyak 16 orang (16%), Ibu rumah tangga sebanyak 13 orang (13%), 
 pegawai swasta sebanyak 9 orang (9%), lainnya sebanyak 6 orang (6%), dan yang 
paling sedikit adalah PNS sebanyak 1 orang (1%). 
2. Deskripsi Data Penelitian 
 Bertujuan untuk mendiskripsikan data penelitian berdasarkan total skor 
masing-masing variabel penelitiaan berdasarkan pada nilai minimum, maximum, 
mean dan standard deviation. 
 
 
Tabel4.5 
Deskripsi Data Penelitian 
No Variabel Penelitian 
Hasil Penelitian 
Min Max Mean Std. Dev 
1. Financial Bonding 11 15 13,09 1,232 
2. Structural Bonding 6 10 8,88 1,037 
3. Sosial Bonding 9 15 13,64 1,185 
4. Customer Satisfaction 20 25 22,02 1,435 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 5) 
 Berdasarkan tabel 4.5 diatas dapat diketahui bahwa variabel  financial 
bonding (ikatan keuangan) memiliki nilai minimum 11, maksimum 15, rata-rata 
13,09, dan standar devisiasi 1,232 , variabel structural bonding (ikatan struktural) 
memiliki nilai minimum 6, maksimum 10, rata-rata 8,88, dan standar devisiasi 
1,037 , variabel  social bonding (ikatan sosial) memiliki nilai minimum 9, 
maksimum 15, rata-rata 13,64 , dan standar devisiasi 1,185 , dan yang terakhir 
variabel customer satisfaction (kepuasan pelanggan) memiliki nilai minimum  20, 
maksimum 25, rata-rata 22,02 , dan standar devisiasi 1,435. 
 
 
 
4.2.2 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Bertujuan untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu kuisioner. 
Dinyatakan valid apabila pertanyaan pada kuisioner mampu mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner.  
a. Variabel Financial Bonding 
Kuisioner variabel  Financial Bonding terdiri dari 3 pertanyaan, 
selanjutnya hasil uji validitas dapat dilihat di lampiran 4 dan disajikan pada tabel 
IV.6 sebagai berikut : 
 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Financial Bonding 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keputusan 
1. X11 0,636 0,195 Valid 
2. X12 0,685 0,195 Valid 
3. X13 0,557 0,195 Valid 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 4) 
Pada tabel 4.6 diatas  diketahui bahwa semua butir pertanyaan variabel  
Financial Bonding  dinyatakan valid , yang dibuktikan dengan diperolehnya rhitung  
> 0,195  (nilai tersebut didapat dari nilai rtabel  dengan jumlah sampel (N) = 100 
orang, lihat lampiran 8), sedangkan nilai koefisien korelasi antara 0,557 – 0,685. 
b. Variabel Structural Bonding 
Kuisioner variabel  Structural Bonding terdiri dari 2 pertanyaan, 
selanjutnya hasil  uji validitas dapat dilihat di lampiran 4 dan disajikan pada tabel  
IV.7 sebagai berikut : 
 Tabel 4.7 
Hasil Uji Vali   ditas Variabel Structural Bonding 
No Pertanyaan rhitung thitung Keputusan 
1. X21 0,685 0,195 Valid 
2. X22 0,685 0,195 Valid 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 4) 
Pada tabel 4.7 diatas  diketahui bahwa semua butir pertanyaan variabel 
Structural  Bonding  dinyatakan valid , yang dibuktikan dengan diperolehnya 
rhitung  > 0,195  (nilai tersebut didapat dari nilai rtabel  dengan jumlah sampel (N) = 
100 orang, lihat lampiran 8), sedangkan nilai koefisien korelasi antara 0,685. 
 
 
 
c. Variabel Social Bonding 
Kuisioner variabel  Social Bondingterdiri dari 3 pertanyaan, selanjutnya 
hasil uji validitas dapat dilihat di lampiran 4 dan disajikan pada tabel IV.8 sebagai 
berikut : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Variabel Social Bonding 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keputusan 
1. X31 0,574 0,195 Valid 
2. X32 0,686 0,195 Valid 
3. X33 0,539 0,195 Valid 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 4) 
Pada tabel 4.8 diatas  diketahui bahwa semua butir pertanyaan variabel 
Social Bonding dinyatakan valid , yang dibuktikan dengan diperolehnya rhitung  > 
 
 
0,195  (nilai tersebut didapat dari nilai rtabel  dengan jumlah sampel (N) = 100 
orang, lihat lampiran 8), sedangkan nilai koefisien korelasi antara 0,494 – 0,645. 
d. Variabel Customer Satisfaction 
Kuisioner variabel  Customer Satisfactionterdiri dari 5 pertanyaan, 
selanjutnya hasil uji validitas dapat dilihat di lampiran 4 dan disajikan pada tabel 
IV.9 sebagai berikut : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas Variabel Customer Satisfaction 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keputusan 
1. Y1 0,378 0,195 Valid 
2. Y2 0,537 0,195 Valid 
3. Y3 0,551 0,195 Valid 
4. Y4 0,475 0,195 Valid 
5. Y5 0,484 0,195 Valid 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 4) 
Pada tabel 4.9 diatas  diketahui bahwa semua butir pertanyaan variabel  
Customer Satisfaction  dinyatakan valid , yang dibuktikan dengan diperolehnya 
rhitung  > 0,195  (nilai tersebut didapat dari nilai rtabel  dengan jumlah sampel (N) = 
100 orang, lihat lampiran 8), sedangkan nilai koefisien korelasi antara 0,378 – 
0,551. 
2. Uji Reliabilitas 
 Reliabilitas berkenaan dengan derajd konsistensi dan stabilitas data atau 
temuan. Kuisioner dikatakan reliabel jika jawaban dari responden terhadap 
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Tabel4.10 
 Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Penelitian ralpha rnunnally Keputusan 
1. Financial Bonding 0,785 0,70 Reliabel 
2. Structural Bonding 0,813 0,70 Reliabel 
3. Social Bonding 0,764 0,70 Reliabel 
4. Customer Satisfaction 0,712 0,70 Reliabel 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 4) 
Berdasarkan tabel 4.10 diketahui nilai koefisien alpha (ralpha ) masing-
masing variabel > 0,70 , maka kuisioner dinyatakan reliabel atau handal, dan 
selanjutnya dapat digunakan untuk mengumpulkan data penelitian. 
 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas Data 
 Bertujuan untuk menguji apakah dalam  model  regresi, variabel 
independen dan dependen keduanya mempunyai distribusi normal atau  tidak. 
Hasil uji normalitas dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel4.11 
Hasil Uji Normalitas 
Statistik Nilai Unstandardized Residual 
Kolmogorov-Smirnov 0,116 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,177 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 6) 
 Tabel 4.11 di atas diketahui bahwa dengan uji Kolmogorov-Smirnov 
diperoleh nilai Kolmogorov-Smirnov  sebesar 0,116 dan Asymp. Sig. (2-tailed)  
sebesar 0,177, karena nilai signifikansi sebesar  >0,050, maka dapat disimpulkan 
bahwa data penelitian tersebut berdistribusi normal . 
 
 
2. Uji Multikoloniaritas 
 Uji Multikoloniaritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas(variabel independent). Model 
regresi yang baik seharunya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebasnya.  
Untuk mengujinya dapat dilihat dari nilai Tolerance dan VIF . Hasil uji 
multikoloniaritas dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikoloniaritas 
No Variabel Bebas Tolerance VIF Keputusan 
1. Financial Bonding 0,860 1,163 Tidak terjadi Multikoloniaritas 
2. Structural Bonding 0,981 1,019 Tidak terjadi Multikoloniaritas 
3. Social Bonding 0,853 1,173 Tidak terjadi Multikoloniaritas 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 6) 
Pada tabel 4.12 diatas diketahui bahwa  nilai dari tolerance >0,10 dan 
semua nilai VIF <10, sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi 
diatas tidak ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas atau variabel 
independent. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam  model  
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.  
Pengujian heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser yaitu dengan meregresikan 
nilai absolute residual terhadap variabel bebas jika diperoleh nilai thitung  < ttabel dan 
signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas, Hasil uji 
 heteroskedastisitas dapat dilihat pada lampiran 6 dan ditampilkan ke dalam  tabel 
berikut : 
Tabel 4.13 
Hasil heteroskedastisitas 
No. Variabel Bebas Sig Keputusan 
1. Financial Bonding 1,000 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
2. Structural Bonding 1,000 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
3. Social Bonding 1,000 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 6) 
 Pada tabel  4.13 diatas diketahui bahwa semua nilai  signifikansi variabel 
Financial bonding (X1), Structural bonding (X2), Social bonding (X3) memiliki 
nilai 1,000  > 0,05  sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas dalam persamaan regresi. 
 
4.2.4. Uji Ketetapan Model 
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
 Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh semua variabel bebas yang 
terdapat di dalam model regresi secara bersama-sama terhadap variabel terikat. 
Uji F dapat dilihat dengan membandingkan Fhitung dengan Ftabel . Apabila Fhitung > 
Ftabel maka seluruh variabel X berpengaruh terhadap variabel Y, atau dapat dilihat 
nilai signifikansi . Berikut hasil uji signifikansi (Uji F) sebagai berikut : 
 
 
 
Tabel 4.14 
Hasil Uji F 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
 
 
1 Regression 3.405 3 1.135 22.924 .000
b
 
Residual 4.753 96 .050   
Total 8.158 99    
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 7) 
 Berdasarkan hasil analisis diatas , dapat dilihat bahwa Fhitung sebesar 
22,924 nilai signifikansi sebesar 0,000. Untuk menghitung Ftabel yaitu k; (n-k-1), 
dimana k adalah jumlah variabel dependen dan n adalah jumlah responden. 
Dengan begitu diperoleh nilai 3; 96 (lihat lampiran Ftabel ) yaitu 2,70. 
 Dapat disimpulkan bahwa Fhitung  > Ftabel (22,924 > 2,70) hal ini 
menunjukkan bahwa H0 ditolak dan menerima Ha ,  artinya ada pengaruh yang 
signifikan secara bersama-sama antara financial bonding, structural bonding, dan 
social bondimg terhadap customer satisfaction. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R Square / R
2 
) 
 Koefisien determinasi R square digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam  menerangkan variasi variabel dependen. Hasil dari 
pengolahan data diperoleh nilai koefisien determinasi R
2
 sebesar  0,417, tetapi 
lebih tepatnya menggunakan nilai Adjusted R
2
 sebesar 0,399 atau 39,9%. Dalam 
hal  ini berarti Financial Bonding, Structural Bonding, dan Social Bonding  dapat 
menjelaskan variasi Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) sebesar 39,9%. 
Sementara sisanya (100%-39,9% = 60,1%), maka sisa sebesar 60,1% dijelaskan 
oleh variabel lain diluar model yang di teliti. 
 
4.2.5. Uji Hipotesis 
1. Uji Regresi Linier Berganda  
  Uji Regresi Linier Berganda digunakan untuk mengetahui besarnya 
pengaruh yang ditimbulkan oleh variabel bebas (independent) terhadap variabel 
terikat (dependen).  
Tabel 4.15 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Variabel Penelitian Beta Std. Error thitung Sig 
Financial Bonding 0,365 0,058 4,343 0,000 
Sructural Bonding 0,158 0,043 2,009 0,047 
Social Bonding 0,367 0,060 4,347 0,000 
R Square  0,417  Fhitung   22,924 
Adj. R Square             0,399             Signifikansi F             0,000  
Sumber : Data Primer Diolah (Lampiran 7) 
Hasil analisis regresi linier berganda  pada tabel 4.14 diatas diperoleh 
model regresi sebagai berikut : 
Y = 0,365 IF + 0,158 ISt + 0,367 ISo 
Dari hasil Persamaan  regresi linier berganda diatas dapat diketahui hasil 
analisis sebagai berikut : 
1. Koefisien regresi variabel financial bonding mempunya tanda 
positif (+) , sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan 
pada Ella Skin Care . 
2. Koefisien regresi variabel structural bonding mempunya tanda 
positif (+) , sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan 
pada Ella Skin Care . 
3. Koefisien regresi variabel Social bonding mempunya tanda 
positif (+) , sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan 
pada Ella Skin Care . 
 
 
2. Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 
 Uji t digunakan untuk menguji signifikasi pengaruh masing-masing 
variabel independent.  Jika t-hitung > t-tabel maka H0 ditolak , berarti ada 
pengaruh antara variabel. 
Tabel 4.16 
Hasil uji t 
No Variabel Bebas thitung ttabel Sig 
1. Financial Bonding 4,343 1,984 0,000 
2. Structural Bonding 2,009 1,984 0,047 
3. Social Bonding 4,347 1,984 0,000 
Sumber : Daftar Primer Diolah (Lampiran 7) 
1. Pengaruh Financial Bonding terhadap Customer Satisfaction 
H0 : b1 = 0 tidak ada pengaruh yang signifikan antara  Financial Bonding terhadap 
Customer Satisfaction 
Ha : b1 ≠ 0 ada pengaruh yang signifikan antara  Financial Bonding terhadap 
Customer Satisfaction 
Pada tabel  4.16 di jelaskan bahwa thitung sebesar  4,343  dan signifikansi 
sebesar 0,000, sehingga thitung  >  ttabel (4,343 > 1,988) dan sig. < 0,05 (0,000 < 
0,05) maka H0 ditolak dan menerima Ha, artinya secara individual Financial 
Bonding  berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. 
2. Pengaruh  Structural Bonding terhadap Customer Satisfaction 
H0 : b1 = 0 tidak ada pengaruh yang signifikan antara  Structural Bonding terhadap 
Customer Satisfaction 
Ha : b1 ≠ 0 ada pengaruh yang signifikan antara  Structural Bonding terhadap 
Customer Satisfaction 
 Pada tabel  4.16 di jelaskan bahwa thitung sebesar 2,009  dan signifikansi 
sebesar 0,047, sehingga thitung  >  ttabel (2,009 > 1,988) dan sig. < 0,05 (0,047 < 
0,05) maka Ha diterima dan menolak H0, artinya secara individual Financial 
Bonding   berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. 
3. Pengaruh Social  Bonding terhadap Customer Satisfaction 
H0 : b1 = 0 tidak ada pengaruh yang signifikan antara  Social Bonding terhadap 
Customer Satisfaction 
Ha : b1 ≠ 0 ada pengaruh yang signifikan antara  Social Bonding terhadap 
Customer Satisfaction 
Pada tabel  4.16 di jelaskan bahwa thitung sebesar  4,347  dan signifikansi 
sebesar 0,000, sehingga thitung  >  ttabel (4,347 > 1,988) dan sig. < 0,05 (0,000 < 
0,05) maka H0 ditolak dan menerima Ha, artinya secara individual Social 
Bonding  berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
 Pada penelitian ini akan dibahas berdasarkan hipotesis penelitian, yaitu  
membahas pengaruh financial bonding , structural bonding, dan financial 
bonding terhadap customer satisfaction. 
1. Pengaruh Financial Bonding terhadap Customer Satisfaction 
Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Financial Bonding  berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction  pada Ella Skin Care 
Cabang Kartasura. Hasil penelitian ini dibuktikan  dengan diperolehnya  nilai 
thitung  sebesar  4,343, ttabel 1,984, dan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 
sehingga hipotesis awal yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan 
 
 
antara financial bonding dengan customer satisfaction dapat dibuktikan 
kebenarannya (Ha diterima dan H0 ditolak). 
Hal ini menjelaskan bahwa financial bonding  berhubungan dengan respon 
emosional yang terkait dengan produk yang dibelinya sehingga pelanggan 
merasakan kepuasan. Dengan demikian dapat dikatakan  jika semakin baik 
financial bonding  maka akan semakin berpengaruh pula pada  customer 
satisfaction  pelanggan  Ella Skin Care  Cabang Kartasura.  Dengan adanya 
financial bonding (ikatan keuangan)  dapat memberi manfaat yaitu dapat menjalin 
hubungan yang baik dengan pelanggan dengan menambah nilai bagi pelanggan 
sehingga pelanggan akan merasa puas, nilai yang dimaksud adalah perusahaan 
memberikan  reward seperti harga khusus bagi pelanggan , diskon, maupun 
pemberian voucher,  diskon khusus hari-hari tertentu, misalnya ulang tahun , 
diskon hari raya, diskon awal tahun, serta masih banyak ikatan keuangan yang 
ditawarkan. 
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu dari Setyo, Tri, 
dan Mukeri (2016) pada jurnalnya yang berjudul “Pengaruh relationship 
Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan sebagai 
Variabel Intervening (Studi Empiris pada BMT Umat Sejahtera Lasem) dalam hal 
ini  hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Financial Bonding  berpengaruh  
positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 
Dari hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa adanya  financial bonding 
yang baik yang diterapkan di Ella Skin Care  akan berpengaruh secara langsung 
serta membuat pelanggan merasa puas. 
 2. Pengaruh Structural Bonding terhadap Customer Satisfaction 
Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Structural Bonding  tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction  pada Ella Skin 
Care Cabang Kartasura. Hasil penelitian ini dibuktikan  dengan diperolehnya  
nilai thitung  sebesar  2,009 dan ttabel  sebesar 1,984, dan  signifikansi 0,047 lebih 
kecil dari 0,05, sehingga hipotesis  awal yang menyatakan adanya pengaruh 
positif dan signifikan antara structural bonding dengan customer satisfaction 
dapat dibuktikan kebenarannya (H0 ditolak dan Ha diterima).  
Hal ini dapat dijelaskan bahwa structural bonding sangat penting, dengan 
begitu dapat di tingkatkannya inovasi-inovasi baru, seperti teknologi terbaru yang 
digunakan untuk perawatan serta inovasi dari segi teknologi informasi.  Serta 
dapat juga lebih aktif dengan teknologi informasi yang disediakan misalnya 
instagram, aplikasi, blog, twitter dan facebook agar pelanggan dapat lebih mudah 
mengakses serta mencari tahu tentang Ella Skin Care. 
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu dari Setyo, Tri, 
dan Mukeri (2016) pada jurnalnya yang berjudul “Pengaruh relationship 
Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan sebagai 
Variabel Intervening (Studi Empiris pada BMT Umat Sejahtera Lasem) dalam hal 
ini  hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Structural Bonding  
berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 
Dari hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa pentingnya penerapan  
structural bonding di Ella Skin Care  yang dapat berpengaruh secara langsung 
serta  dapat membuat pelanggan merasa puas. 
 
 
3. Pengaruh Social Bonding terhadap Customer Satisfaction 
Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Social Bonding  berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction  pada Ella Skin Care 
Cabang Kartasura. Hasil penelitian ini dibuktikan  dengan diperolehnya  nilai 
thitung  sebesar  4,347 dan ttabel  sebesar 1,984, dan  signifikansi 0,000 lebih kecil 
dari 0,05, sehingga hipotesis  awal yang menyatakan adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara social bonding dengan customer satisfaction dapat dibuktikan 
kebenarannya (Ha diterima dan H0 ditolak). 
Hal ini menjelaskan bahwa  hubungan yang dijalin dengan pelanggan tidak 
hanya dari financial bonding  melainkan juga ada social bonding yang dapat 
menciptakan persahabatan baik antara perusahaan dengan pelanggan. Social 
bonding digambarkan sejauh mana hubungan tertentu yang dijalin oleh 
perusahaan dengan pelanggan serta mempertahankan rasa emosional  dari 
perusahaan dan pelanggan. 
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu dari Ningsih 
(2016) pada jurnalnya yang berjudul “Analisis Pengaruh Pemasaran Hubungan 
Pelanggan, Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan dan Implementasinya 
terhadap Loyalitas Pelanggan”  dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel Social Bonding  berpengaruh positif dan  signifikan terhadap Customer 
Satisfaction. 
Dari hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa adanya  social bonding yang 
baik yang diterapkan di Ella Skin Care  akan berpengaruh secara langsung serta 
membuat pelanggan merasa puas. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
 
 
 Berdasarkan hasil penelitian tentang peran customer bonding (financial 
bonding, structural bonding, social bonding) terhadap customer satisfaction pada 
Ella Skin Care Cabang Kartasura dapat ditarik kesimpulan  sebagai berikut : 
1. Variabel financial bonding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction. 
2. Variabel structural bonding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction.  
3. Variabel social bonding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction.  
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
 Keterbatasan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Keterbatasan pada sampel dan jumlah sampel, pada penelitian ini sampel 
yang digunakan hanya 100 responden serta  hanya terbatas pada pelanggan 
yang berkunjung di Ella Skin Care  cabang Kartasura. 
2. Penelitian ini hanya memfokuskan variabel Customer Satisfaction (Ikatan 
Pelanggan) yaitu Financial Bonding (ikatan Keuangan), Structural 
Bonding (Ikatan Struktural), dan  Social Bonding (Ikatan Sosial) terhadap 
Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan). 
3. Keterbatasan pada penggunaan kuisioner harus melalui beberapa 
perbaikan. 
5.3. Saran 
 Berdasarkan data-data dan kesimpulan yang telah diperoleh dari  hasil 
penelitian ini, maka penulis memberikan beberapa saran yang sekiranya dapat 
 bermanfaat sebagai masukkan bagi pihak yang berkepentingan. Berikut saran dari 
peneliti sebagai berikut  : 
a. Saran Bagi Peneliti Selanjutnya 
1. Penelitian ini hanya meneliti tentang ada tidaknya hubungan dari 
Customer Bonding (Ikatan Pelanggan) terhadap Customer Satisfaction 
(Kepuasan Pelanggan), sehingga pada penelitian selanjutnya diharapkan 
dapat menggunakan variabel lain serta alat analisis lain serta metode yang 
berbeda. 
2. Penelitian selanjutnya sebaiknya mengembangkan variabel-variabel yang 
akan diteliti, dengan begitu tidak menutup kemungkinan bahwa penelitian 
yang  lebih banyak menggunakan variabel akan dapat menghasilkan 
penelitian yang lebih baik. 
3. Penelitian selanjutnya sebaiknya dilakukan dengan memperluas responden 
tidak hanya pelanggan Ella Skin Care  cabang Kartasura , melainkan 
pelanggan cabang Ella Skin Care yang lain. Tidak itu saja melainkan dapat 
meneliti di penyedia layanan jasa yang lain sehingga hasil penelitian dapat 
mencangkup lebih besar. 
b. Saran Bagi Perusahaan 
1. Dapat mengembangkan inovasi-inovasi baru, seperti inovasi produk, 
teknologi perawatan, dan inovasi teknologi informasi. 
2. Mengadakan kegiatan yang menarik untuk memikat pelanggan, misalnya 
dengan mengadakan beauty class, kegiatan sosial, dll. dengan melibatkan 
pelanggan. Hal tersebut merupakan salah satu cara agar dapat 
 
 
meningkatkan kepuasan pelanggan. Semakin sering berinteraksi dengan 
pelanggan maka akan dapat terciptanya hubungan yang lebih baik serta 
lebih dekat antara pelanggan dengan Ella Skin Care. 
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Lampiran 1. 
KUISIONER PENELITIAN 
PERAN CUSTOMER BONDING DALAM MEMBENTUK CUSTOMER 
SATISFACTION (STUDI PADA CUSTOMER ELLA SKIN CARE) 
 Assalamu’alaikum, Wr.Wb. 
Dalam rangka untuk menyusun skripsi yang berjudul “Peran Customer 
Bonding dalam Membentuk Customer Satisfaction (Studi pada Customer Ella 
Skin Care” Program Studi Manajemen Bisnis Syariah S1, Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Surakarta, maka saya : 
Nama   : Dyah Mai Sari 
NIM   : 155211059 
Fakultas / Jurusan : Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam / Manajemen 
Bisnis Syariah 
 Mohon untuk kesediaan Saudara/i untuk menjadi responden dengan 
mengisi lembar kuisioner ini. Mengingat data yang akan saya kumpulkan ini 
sangat berarti dan berpengaruh terhadap hasil penelitian ini, maka saya mohon 
kepada responden untuk mengisi kuisioner ini secara jujur dan benar. Peneliti 
akan menjamin kerahasiaan identitas dan setiap jawaban dari responden. Atas 
kesediaan dan bantuan dari para responden untuk mengisi kuisioner ini, saya 
ucapkan terima kasih. 
Wassalamu’alaikum, Wr.Wb. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A. Profil Responden 
Petunjuk Pengisian : Berilah tanda check list (√) atau tanda silang (X) pada 
pilihan jawaban yang ada : 
 
 
1. Nama :  
2. Jenis Kelamin  :   Pria          Wanita 
3. Usia Anda Saat ini  :      18-20 tahun       20-25 tahun 
      25-30 tahun        > 30 tahun 
4. Tingkat Pendidikan terakhir atau yang sedang Anda tempuh saat ini : 
SD/SMP/SMA/SMK               S1 
 Akademi (D1/D2/D3)    S2/S3 
5. Pekerjaan saat ini   :      Pelajar/Mahasiswa             Swasta 
     Ibu Rumah Tangga              PNS 
      Pegawai Swasta            Lainnya 
B. Petunjuk Pengisian Kuisioner 
1. Istilah data diri Anda terlebih dahulu sebe;um melakukan pengisian 
kuisioner. 
2. Berikut ini keterangan alternatif pilihan jawaban yang tersedia, yaitu : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Pilihlah salah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat dengan 
memberi tanda ( √ ) atau tanda silang ( X ) pada kotak yang disediakan 
dibawah ini : 
PERTANYAAN PENELITIAN 
Financial Bonding Ikatan Keuangan  (X1) 
 
No 
 
PERTANYAAN / PERNYATAAN 
PENILAIAN 
STS TS N S SS 
1. STS :Sangat Tidak Setuju 
2. TS  : Tidak Setuju 
3. N  : Netral  
4. S  : Setuju 
5. SS  : Sangat Setuju 
 1.  Saya mendapatkan diskon  20%  untuk semua treatment 
dengan minimal transaksi Rp. 300.000,-  pembayaran 
dengan BCA Card periode 01 Desember 2018-30 Juni 
2019 
     
 
2.  Saya akan mendapatkan hadiah tertentu dari poin yang 
telah saya kumpulkan saat melakukan treatment minimal 
senilai Rp 500.000,- 
     
3.  Saya dapat mengikuti undian / kuis yang diadakan Ella 
Skin Care  
     
 
Structural Bonding atau Ikatan struktural  (X2) 
 
No 
 
PERTANYAAN / PERNYATAAN 
PENILAIAN 
STS TS N S SS 
4.  Pelayanan dari Ella  Skin Care sesuai dengan prosedur 
yang berlaku, contohnya seperti  jarum dan tissue 
cleansing yang digunakan untuk perawatan hanya satu 
kali pakai (Disposable) 
     
5.  Dengan digunakannya teknologi informasi seperti 
instagram, facebook, aplikasi Ella Skin Care  serta blog 
dapat  membantu kemudahan bagi  pelanggan Ella Skin 
Care 
     
 
Social Bonding atau Ikatan sosial (X3) 
 
No 
 
PERTANYAAN / PERNYATAAN 
PENILAIAN 
STS TS N S SS 
6.  Pada saat konsultasi karyawan maupun perawat 
memberikan perhatian dengan senyum, sapa, dan salam 
     
7.  Mempelihara hubungan dengan memberikan tanggapan 
yang positif atas keluhan dan saran dari pelanggan 
     
8.  Interaksi antara pelanggan dengan dokter sangat baik saat 
melakukan konsultasi personal 
     
Customer Satisfaction (Y) 
 
 
 
No 
 
PERTANYAAN / PERNYATAAN 
PENILAIAN 
STS TS N S SS 
9.  Saya merasa puas menggunakan produk yang ditawarkan 
di Ella Skin Care 
     
10.  Alat yang digunakan dijamin ke steril serta jarum yang 
digunakan satu kali pakai buang (disposable) 
     
11.  Produk yang di tawarkan sesuai dengan harapan      
12.  Pelayanan yang saya rasakan sesuai dengan harapan      
13.  Saya akan menggunakan produk-produk lain yang 
ditawarkan oleh Ella Skin Care 
     
 
 Lampiran 2. 
DATA PENELITIAN 
Data Responden 
No Jenis Kelamin Usia Pendidikan Pekerjaan 
1 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
2 P 25-30 Akademi(D1,D2,D3) Lainnya 
3 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
4 P 25-30 SD/SMP/SMA/SMK Lainnya 
5 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Swasta 
6 P 25-30 Akademi(D1,D2,D3) Ibu Rumah Tangga 
7 P 20-25 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
8 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Ibu Rumah Tangga 
9 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
10 P 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
11 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
12 P 20-25 S1 Pegawai Swasta 
13 P 25-30 Akademi(D1,D2,D3) Swasta 
14 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
15 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Ibu Rumah Tangga 
16 P 25-30 Akademi(D1,D2,D3) Ibu Rumah Tangga 
17 L 20-25 S1 Swasta 
18 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
19 P 20-25 S1 Swasta 
20 P 20-25 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
21 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Swasta 
22 P 25-30 S1 Swasta 
23 P 25-30 SD/SMP/SMA/SMK Ibu Rumah Tangga 
24 P 25-30 Akademi(D1,D2,D3) Swasta 
25 P 20-25 S1 Ibu Rumah Tangga 
26 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pegawai Swasta 
27 P 25-30 Akademi(D1,D2,D3) Pegawai Swasta 
28 P 20-25 S1 Swasta 
29 P 25-30 S1 Pegawai Swasta 
30 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
31 P 20-25 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
32 P 25-30 S1 Swasta 
33 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
34 P 25-30 Akademi(D1,D2,D3) Ibu Rumah Tangga 
35 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
 
 
36 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
37 P >30 S1 Ibu Rumah Tangga 
38 P 20-25 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
39 P 25-30 S1 Swasta 
40 P 20-25 S1 Swasta 
41 P 20-25 S1 Swasta 
42 P 20-25 S1 Pegawai Swasta 
43 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
44 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
45 L 25-30 S1 Swasta 
46 L 25-30 SD/SMP/SMA/SMK Pegawai Swasta 
47 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
48 P >30 SD/SMP/SMA/SMK Ibu Rumah Tangga 
49 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
50 P 18-20 Akademi(D1,D2,D3) Lainnya 
51 L 20-25 S1 Swasta 
52 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
53 P 20-25 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
54 P >30 SD/SMP/SMA/SMK Ibu Rumah Tangga 
55 P 25-30 SD/SMP/SMA/SMK Lainnya 
56 P 20-25 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
57 P 25-30 S1 Ibu Rumah Tangga 
58 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
59 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
60 P 20-25 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
61 L 25-30 S1 PNS 
62 P >30 S1 Lainnya 
63 P 18-20 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
64 P 20-25 S1 Pegawai Swasta 
65 P 25-30 SD/SMP/SMA/SMK Pegawai Swasta 
66 P 25-30 Akademi(D1,D2,D3) Ibu Rumah Tangga 
67 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
68 P 18-20 S1 Pelajar/mahasiswa 
69 P 20-25 S1 Swasta 
70 P >30 SD/SMP/SMA/SMK Swasta 
71 P 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
72 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
73 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
74 P 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
75 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
76 L 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
 77 P 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
78 P 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
79 P 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
80 P 20-25 S1 Lainnya 
81 P 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
82 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
83 P 20-25 Akademi(D1,D2,D3) Pelajar/mahasiswa 
84 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pegawai Swasta 
85 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
86 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
87 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
88 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
89 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
90 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
91 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
92 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
93 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
94 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
95 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
96 L 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
97 P 20-25 S1 Pelajar/mahasiswa 
98 L 18-20 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
99 P 20-25 SD/SMP/SMA/SMK Pelajar/mahasiswa 
100 P >30 SD/SMP/SMA/SMK Ibu Rumah Tangga 
 
Data Penelitian 
 
No 
X 
11 
X 
12 
X 
13 
Jm 
X1 
Rt 
X1 
X 
21 
X 
22 
Jm 
X2 
rtX2 X31 X32 X33 JmX3 rtX3 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 JmY 
rt 
Y 
1 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 4 4 4 5 22 4 
2 4 4 4 12 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
3 4 4 4 12 4 4 4 8 4 4 5 4 13 4 5 4 4 4 5 22 4 
4 4 4 3 11 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
5 5 5 4 14 5 4 5 9 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 5 22 4 
6 4 4 4 12 4 5 5 10 4 5 4 5 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
7 4 4 4 12 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 4 4 4 4 4 20 4 
8 4 4 4 12 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 4 4 4 5 22 4 
9 4 4 3 11 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
10 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 21 4 
11 4 4 4 12 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
 
 
12 4 4 4 12 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 21 4 
13 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 5 22 4 
14 4 4 4 12 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
15 4 4 4 12 4 5 5 10 5 4 4 4 12 4 5 4 4 4 4 21 4 
16 4 4 4 12 4 5 5 10 5 4 4 4 12 4 5 4 4 4 4 21 4 
17 4 5 4 13 4 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 5 5 4 4 23 5 
18 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 5 4 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
19 4 4 4 12 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 5 4 4 4 4 21 4 
20 4 4 4 12 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 5 4 4 4 21 4 
21 4 4 3 11 4 5 5 10 5 4 4 4 12 4 5 4 4 4 5 22 4 
22 4 4 4 12 4 4 4 8 4 5 5 4 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
23 4 4 4 12 4 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 4 4 5 23 5 
24 5 4 4 13 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 4 22 4 
25 4 4 4 12 4 5 5 10 5 5 4 4 13 4 5 5 4 4 4 22 4 
26 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 4 4 4 5 22 4 
27 4 4 4 12 4 5 5 10 5 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
28 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 5 23 5 
29 5 5 5 15 5 5 5 10 5 4 4 4 12 4 5 4 4 4 5 22 4 
30 5 5 4 14 5 4 4 8 4 5 5 4 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
31 5 4 4 13 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
32 5 5 4 14 5 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 5 4 4 4 22 4 
33 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 5 22 4 
34 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 25 5 
35 4 4 4 12 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 5 23 5 
36 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 4 22 4 
37 5 5 5 15 5 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 5 4 5 24 5 
38 5 4 4 13 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 4 22 4 
39 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
40 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 4 4 4 4 4 20 4 
41 5 5 5 15 5 3 3 6 3 5 5 5 15 5 5 5 4 4 5 23 5 
42 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 5 22 4 
43 5 5 5 15 5 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 5 4 5 24 5 
44 5 5 5 15 5 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 5 4 4 4 22 4 
45 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 5 4 5 24 5 
46 5 5 4 14 5 3 3 6 3 5 4 4 13 4 4 4 4 4 5 21 4 
47 5 5 4 14 5 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 21 4 
48 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 5 4 4 5 23 5 
49 5 5 5 15 5 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 4 4 4 5 22 4 
50 5 5 5 15 5 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 25 5 
51 4 4 4 12 4 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 5 4 5 24 5 
52 5 5 5 15 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 5 23 5 
 53 5 5 4 14 5 5 4 9 5 5 5 5 15 5 5 5 4 4 4 22 4 
54 4 4 4 12 4 4 4 8 4 5 5 4 14 5 4 5 4 4 5 22 4 
55 5 5 5 15 5 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 4 4 5 23 5 
56 4 4 4 12 4 5 5 10 5 5 4 4 13 4 4 4 4 4 5 21 4 
57 4 4 3 11 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
58 5 4 4 13 4 5 5 10 5 4 4 4 12 4 5 5 4 4 5 23 5 
59 5 4 4 13 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 5 23 5 
60 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 5 23 5 
61 5 5 4 14 5 3 5 8 4 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 25 5 
62 5 4 4 13 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 5 4 4 23 5 
63 5 4 4 13 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 5 22 4 
64 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 5 23 5 
65 4 4 4 12 4 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 25 5 
66 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 5 5 15 5 4 5 4 4 5 22 4 
67 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 5 4 4 5 23 5 
68 5 4 4 13 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
69 4 4 4 12 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 5 4 4 5 23 5 
70 5 5 5 15 5 5 4 9 5 5 4 4 13 4 5 4 4 4 5 22 4 
71 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 4 4 5 23 5 
72 4 4 4 12 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
73 5 5 5 15 5 4 3 7 4 5 5 5 15 5 5 4 4 4 5 22 4 
74 5 5 5 15 5 4 5 9 5 4 4 4 12 4 5 4 4 4 5 22 4 
75 5 5 5 15 5 5 4 9 5 3 3 3 9 3 5 5 5 5 5 25 5 
76 4 4 4 12 4 5 4 9 5 5 5 5 15 5 5 4 4 4 4 21 4 
77 5 5 5 15 5 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 5 4 4 5 23 5 
78 5 5 5 15 5 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 5 5 4 5 24 5 
79 4 4 4 12 4 4 5 9 5 5 4 4 13 4 4 4 4 4 4 20 4 
80 5 5 4 14 5 5 4 9 5 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 25 5 
81 4 4 3 11 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
82 5 5 5 15 5 5 4 9 5 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 25 5 
83 4 4 4 12 4 4 4 8 4 5 5 4 14 5 4 4 4 4 4 20 4 
84 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 25 5 
85 5 5 4 14 5 5 4 9 5 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 21 4 
86 5 5 4 14 5 4 4 8 4 5 5 4 14 5 5 4 4 4 5 22 4 
87 4 4 3 11 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
88 5 4 4 13 4 5 4 9 5 5 5 5 15 5 5 5 5 4 5 24 5 
89 5 5 4 14 5 5 4 9 5 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 21 4 
90 4 4 4 12 4 4 5 9 5 5 5 4 14 5 4 4 4 4 4 20 4 
91 5 5 4 14 5 3 4 7 4 5 5 5 15 5 5 5 4 4 5 23 5 
92 4 4 4 12 4 4 5 9 5 5 4 4 13 4 5 5 4 4 5 23 5 
93 4 4 3 11 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 4 4 4 4 4 20 4 
 
 
94 5 5 4 14 5 5 5 10 5 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 21 4 
95 4 4 4 12 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 21 4 
96 5 4 4 13 4 4 4 8 4 5 4 4 13 4 5 5 4 4 5 23 5 
97 5 4 4 13 4 5 5 10 5 5 5 5 15 5 5 4 5 4 5 23 5 
98 4 4 3 11 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 20 4 
99 4 4 4 12 4 5 5 10 5 5 5 4 14 5 5 4 4 4 4 21 4 
100 4 4 4 12 4 4 4 8 4 4 4 4 12 4 5 5 4 4 4 22 4 
 Lampiran 3. 
Hasil Uji Deskripsi Responden 
Frequency Table 
JenisKelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid L 8 8.0 8.0 8.0 
P 92 92.0 92.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Usia 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid >30 6 6.0 6.0 6.0 
18-20 22 22.0 22.0 28.0 
20-25 52 52.0 52.0 80.0 
25-30 20 20.0 20.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Pendidikan 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Akademi(D1,D2,D3) 18 18.0 18.0 18.0 
S1 44 44.0 44.0 62.0 
SD/SMP/SMA/SMK 38 38.0 38.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Ibu Rumah Tangga 13 13.0 13.0 13.0 
Lainnya 6 6.0 6.0 19.0 
Pegawai Swasta 9 9.0 9.0 28.0 
Pelajar/mahasiswa 55 55.0 55.0 83.0 
PNS 1 1.0 1.0 84.0 
Swasta 16 16.0 16.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
Lampiran 4. 
HASIL UJI INSTRUMEN PENELITIAN 
HASIL UJI VALIDITAS 
Variabel Financial Bonding (Ikatan Keuangan) 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X11 8,49 ,737 ,636 ,697 
X12 8,68 ,705 ,685 ,642 
X13 9,01 ,798 ,557 ,780 
 
Variabel Structural Bonding (ikatan Struktural) 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X21 4,43 ,308 ,685 . 
X22 4,45 ,331 ,685 . 
 
Variabel  Sosial Bonding (Ikatan Sosial) 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X31 8,86 ,768 ,574 ,709 
X32 9,07 ,591 ,686 ,573 
X33 9,35 ,735 ,539 ,744 
 
 
 
 Variabel Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 17,23 1,512 ,378 ,700 
Y2 17,57 1,217 ,537 ,637 
Y3 17,85 1,422 ,551 ,636 
Y4 17,94 1,653 ,475 ,679 
Y5 17,49 1,263 ,484 ,663 
 
Uji Reliabilitas 
Variabel Financial Bonding (Ikatan Keuangan) 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,785 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X11 4,60 ,492 100 
X12 4,41 ,494 100 
X13 4,08 ,486 100 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
13,09 1,517 1,232 3 
 
Variabel Structural Bonding (ikatan Struktural) 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,813 2 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X21 4,45 ,575 100 
X22 4,43 ,555 100 
 
 
 
 Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
8,88 1,076 1,037 2 
 
Variabel  Sosial Bonding (Ikatan Sosial) 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,764 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X31 4,78 ,440 100 
X32 4,57 ,517 100 
X33 4,29 ,478 100 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
13,64 1,404 1,185 3 
 
 
 
 
Variabel Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.712 5 
 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y1 4.79 .409 100 
Y2 4.45 .500 100 
Y3 4.17 .378 100 
Y4 4.08 .273 100 
Y5 4.53 .502 100 
 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
22.02 2.060 1.435 5 
 
 
 
 Lampiran 5. 
Descriptives 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
JmlX1 100 11 15 13,09 1,232 
JmlX2 100 6 10 8,88 1,037 
JmlX3 100 9 15 13,64 1,185 
JmlY 100 20 25 22,02 1,435 
Valid N (listwise) 100     
 
 
 
 
 
 
Lampiran 6. 
Uji Asumsi Klasik 
UJI NORMALITAS 
NPar Tests 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation .21911790 
Most Extreme Differences Absolute .116 
Positive .116 
Negative -.063 
Kolmogorov-Smirnov .116 
Asymp. Sig. (2-tailed) .177 
a. Test distribution is Normal. 
 
UJI MULTIKOLONIARITAS 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 RatarataX3, 
RatarataX2, 
RatarataX1
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: JmlY 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .646
a
 .417 .399 0.223 
a. Predictors: (Constant), JmlX3, JmlX2, JmlX1 
b. Dependent Variable: RatarataY 
  
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3,405 3 1,135 22.924 .000
b
 
Residual 4,753 96 0,050   
Total 8,158 99    
a. Dependent Variable: RatarataY 
b. Predictors: (Constant), JmlX3, JmlX2, JmlX1 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
JmlX1 .860 1.163 
JmlX2 .981 1.019 
JmlX3 .853 1.173 
a. Dependent Variable: JmlY 
 
UJI HETEROSKEDASTISITAS 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 RatarataX3, 
RatarataX2, 
RatarataX1
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: AbsUt 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .000
a
 .000 -.031 .22252 
a. Predictors: (Constant), RatarataX3, RatarataX2, RatarataX1 
 
 
  
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression .000 3 .000 .000 1.000
b
 
Residual 4.753 96 .050   
Total 4.753 99    
a. Dependent Variable: AbsUt 
b. Predictors: (Constant), RatarataX3, RatarataX2,RatarataX1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.868E-16 .333  .000 1.000 
JmlX1 .000 .058 .000 .000 1.000 
JmlX2 .000 .043 .000 .000 1.000 
JmlX3 .000 .060 .000 .000 1.000 
a. Dependent Variable: AbsUt 
 
 
 
 Lampiran 7. 
HASIL UJI KETETAPAN MODEL 
Uji Signifikansi Simultan (Uji F)       
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 RatarataX3, 
RatarataX2, 
RatarataX1
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: RatarataY 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .646
a
 .417 .399 .223 
a. Predictors: (Constant), RatarataX3, RatarataX2, RatarataX1 
b. Dependent Variable: RatarataY 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3.405 3 1.135 22.924 .000
b
 
Residual 4.753 96 .050   
Total 8.158 99    
a. Dependent Variable: RatarataY 
b. Predictors: (Constant), RatarataX3, RatarataX2, RatarataX1 
                                                                   Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.721 .333  5.164 .000 
RatarataX1 .253 .058 .365 4.343 .000 
RatarataX2 .087 .043 .158 2.009 .047 
RatarataX3 .261 .060 .367 4.347 .000 
a. Dependent Variable: RatarataY 
 
 
Uji Koefisien Determinasi (R square / R
2
) 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 RatarataX3, 
RatarataX2, 
RatarataX1
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: RatarataY 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .646
a
 .417 .399 .0223 
a. Predictors: (Constant), RatarataX3, RatarataX2, RatarataX1 
b. Dependent Variable: RatarataY 
 
 UJI HIPOTESIS 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 RatarataX3, 
RatarataX2, 
RatarataX1
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: RatarataY 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .646
a
 .417 .399 .0223 
a. Predictors: (Constant), RatarataX3, RatarataX2, RatarataX1 
b. Dependent Variable: RatarataY 
                                                                       Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.721 .333    
JmlX1 .253 .058 .365 .860 1.163 
JmlX2 .087 .043 .158 .981 1.019 
JmlX3 .261 .060 .367 .853 1.173 
a. Dependent Variable: RatarataY 
 
 
 
UJI ANALISIS LINIER BERGANDA 
Regression 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standar
dized 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order 
Parti
al Part Tolerance VIF 
1 (Const
ant) 
1.721 .333  5.164 .000      
JmlX1 .253 .058 .365 4.343 .000 .515 .405 .338 .860 1.163 
JmlX2 .087 .043 .158 2.009 .047 .238 .201 .157 .981 1.019 
JmlX3 .261 .060 .367 4.347 .000 .523 .406 .339 .853 1.173 
a. Dependent Variable: RatarataY 
 
 
 Lampiran 8. 
Distribusi nilai rtabel Signifikansi 5% dan 1% 
 
N 
The Level of Significance 
N 
The Level of Significance 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
 
 
 
Lampiran 9. 
Distribusi Nilai ttabel 
 
  
 
 
 
 Lampiran 10. 
Distribution Tabel Nilai F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
 
D
e
g
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e
e
s
 o
f 
fr
e
e
d
o
m
 f
o
r
 D
e
n
o
m
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a
to
r
 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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Lampiran 11. 
Jadwal Penelitian 
 
 
No. Bulan September Oktober November Desember Januari Februari 
 Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
  x x                     
2 Konsultasi     x x x x x          x      
3 Pendaftaran, 
Penjadwalan 
Seminar 
Proposal 
         x               
4 Ujian 
Seminar 
Proposal 
          x              
5 Revisi 
Proposal 
            x x           
6 Pengumpulan 
Data 
               x x        
7 Analisis Data                  x       
8 Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
                        
9 Pendaftaran, 
Penjadwalan 
Munaqasah 
                  x x     
10 Munaqasah                     x x   
11 Revisi 
Skripsi 
                      x x 
 Lampiran 12. 
 
Bebas Plagiasi 
 
 
 
